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Rozdzial 1

Uslugi hotelarskie oraz obiekty je
swiadczace — egzemplifikacja pojec

1.1. Ustuga hotelarska jako produkt turystyczny

Podstawowym celem funkcjonowania wszystkich przedsiebiorstw, w tym
réwniez dziatajacych na rynku turystycznym, jest osiagniecie zysku w wyniku
sprzedazy produktu zaspokajajacego okreslone potrzeby klientéw. Problematyke
niniejszej czesci mozna by zatem zacza¢ od zdefiniowania najszerszej kategorii
pojeciowej, jaka jest ,produkt”, ktéry jest pierwotna kategoria rynkowa w aspekcie
podejmowania decyzji przez przedsiebiorstwo. Jednakze w dziedzinie nauk o zarza-
dzaniu, zwlaszcza w zakresie marketingu, powstato juz bardzo wiele opracowan
poswieconych produktowi [Altkorn, 2003; Czubala i in., 2012; Drucker, 2010; Hamel,
Prahalad, 1990; Hollins, 2009; Kall, Sojkin, 2006; Mruk, 2012; Mruk, Rutkowski, 2001;
Muhlemann, 1997; Pajak, 2006; Rutkowski, 2011; Stonehouse i in., 2001], dlatego tez
w rozwazaniach po$wieconych tej problematyce skupiono si¢ jedynie woké? gtéwnych
zagadnienn badawczych podjetych w niniejszej pracy. Dla oddania istoty produktu
postuzono sie jedna z najczesciej przytaczanych definicji sformutowang przez ,ojca
wspdtczesnego marketingu” P. Kotlera, ktéry przez produkt rozumie , [...] wszystko
to, co mozna zaoferowa¢ na rynku w celu zaspokojenia jakiej$ potrzeby lub odczu-
wanego pragnienia” [Kotler, 2005]. Obejmuje on oprécz débr materialnych réwniez
uslugi, czynnosci, osoby, miejsca, pomysly (projekty) technologiczne, organizacyjne
oraz idee. Postrzegany moze by¢ takze przez pryzmat uzytecznosci, przyjemnosci,
zadowolenia i korzysci wynikajacych dla nabywcy z jego zakupu [Mruk, Rutkow-
ski, 2001]. Kazdy produkt sklada sie wiec z kombinacji sktadnikéw materialnych
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i niematerialnych stuzacych zaspokojeniu potrzeb klienta, stad tez ogdlnie przyjete
klasyfikacje produktu wyodrebniaja: czyste dobra materialne, dobra materialne
wspierane ustugami, hybrydy, ustugi wspierane dobrami materialnymi oraz czyste
ustugi [Flejterski i in., 2005].

Szczegélnym rodzajem produktu, bedacym przedmiotem zainteresowania
w niniejszej pracy, jest produkt oferowany na rynku turystycznym. Moze on by¢
rozmaicie rozumiany w zalezno$ci od przyjetej perspektywy: z punktu widzenia
przedsiebiorstwa turystycznego bedzie to jego wlasna oferta: transportowa, nocle-
gowa, zywieniowa, natomiast z punktu widzenia turysty — wigzka débr i ustug
umozliwiajaca mu zaspokojenie potrzeb zwiazanych z wyjazdem. Sposrdd wielu
definicji produktu turystycznego przedstawianych w literaturze przedmiotu [Kornak,
Rapacz, 2001; Marciszewska, 2010; Panasiuk (red.), 2006; Pender, Sharpley, 2008;
Zmyslony, Niezgoda, 2003] najczesciej spotykane sg te, ktore podkreslaja pojemnosc,
zlozono$¢ i elastycznosé produktu, reprezentujac tym samym podejscie strukturalne.
Jednym z najbardziej rozpoznawalnych przyktadéw definicji wpisujacych sie w to
podejscie jest ujecie G. Gotembskiego, ktéry przez produkt turystyczny rozumie
»[...] wszystkie dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwigzku z wyjazdem poza
miejsce stalego zamieszkania i to zaréwno przed rozpoczeciem podrézy, w trakcie
podrézy i w czasie pobytu poza swoja rodzinna miejscowo$cia” [Gotembski, 1998].
Druga grupe stanowia definicje reprezentujace podejscie psychologiczne — podkre-
$lajace ww. korzysci, przyjemnosci oraz zadowolenie wynikajace z zakupu produktu
turystycznego (odczucia towarzyszace konsumpcji produktu turystycznego sa czesto
nieslusznie pomijane w definicjach, stad tez to podejscie jest rzadziej spotykane).
Produkt rozumiany jest tu jako pakiet sktadnikéw materialnych i niematerialnych,
opartych na mozliwosciach spedzenia czasu w miejscu docelowym, ktéry przez
turyste postrzegany jest jako cato$¢ przezytego doswiadczenia za okreslona cene
[Middleton, 1996]. Jak podkreslaja J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wodarczyk [2010] —
autorzy jednej z najbardziej znanych publikacji nt. produktu turystycznego — jedna
z pierwszych definicji faczacych obydwa podejscia (strukturalne i psychologiczne) jest
ujecie zaproponowane przez S. Medlika [1995], ktéry wyréznit produkt turystyczny
sensu stricto i sensu largo. W waskim rozumieniu jest on zestawem wszystkich débr
i ustug, ktére turysci kupuja oddzielnie (np. zakwaterowanie, transport) lub w formie
pewnego pakietu (typowe podejscie strukturalne). W szerokim ujeciu natomiast
oznacza najpelniejsze pojmowanie produktu turystycznego, ktére obejmuje kompo-
zycje tego, co turysci robia, oraz walordw, urzadzen i ustug, z ktérych w tym celu
korzystaja, a takze calo$¢ przezytego doswiadczenia od chwili opuszczenia domu
do chwili powrotu. W takim rozumieniu produkt turystyczny oprécz débr i ustug
oferowanych turystom tworza jeszcze inne elementy [Kaczmarek i in., 2010]:

o walory turystyczne, ktére nie sa w posiadaniu organizatora turystyki sprzeda-
jacego produkt, ale stanowig jego nierozerwalna czes$¢, bedaca przedmiotem ,zakupu”,

e udogodnienia obejmujace infrastrukture turystyczng i paraturystyczna,

e pomyst (idea) produktu turystycznego,

o wizerunek destynacji turystycznej obejmujacy powszechnie panujace wyobra-
zenia na temat danego miejsca,
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e organizacja, czyli sposob przygotowania i przeprowadzenia konsumpcji
produktu turystycznego

Takie szerokie ujecie produktu powoduje, ze jest bardzo ztozonym wytworem,
sktadajacym sig zaréwno z elementéw materialnych, jak i niematerialnych. Turystyka,
mimo ze jest zaliczana do sektora ustug ze wzgledu na przewage $wiadczen ofero-
wanych konsumentowi o charakterze ustugowym, w ogromnej mierze bazuje na
materialnych sktadnikach (np. nie bytoby mozliwe $wiadczenie ustugi hotelarskiej,
w tym zwlaszcza noclegu, bez odpowiedniej infrastruktury). Zdefiniowanie produktu
turystycznego przez S. Medlika obejmuje takze otoczenie produktu, ktére zdaniem
ww. cytowanych autoréw jest nie mniej wazne od samego jadra (rys. 1.1).
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Rysunek 1.1. Materialne i niematerialne elementy sktadowe produktu turystycznego

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: [Kaczmarek i in., 2010].

Wymieniane przez J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B. Wlodarczyka elementy otocze-
nia, takie jak: pogoda w czasie wyjazdu, znajomosci zawarte w trakcie podrézy,
ogdblna atmosfera wycieczki, przezycia kazdego z uczestnikéw, nowe doswiadczenia
zwiazane z wyjazdem, umiejetnosci oraz wizerunek miejsca wypoczynku, wptywaja
na emocjonalng percepcje danej podrézy turystycznej i sa najtrudniejszym do precy-
zyjnego okreslenia sktadnikiem produktu turystycznego [Kaczmarek i in., 2010].
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Wtasciwe zrozumienie koncepcji produktu turystycznego wymaga uswiado-
mienia sobie, ze podaz turystyczna ma charakter taczny, co oznacza, ze poszcze-
goélne komponenty produktu turystycznego sa wzgledem siebie komplementarne.
Produkcja i sprzedaz jednego z nich wywoluja automatycznie zapotrzebowanie
na inne (nocleg i wyzywienie, transport i ustuge pilotazu, transport i nocleg itp.).
Nalezy jednakze podkresli¢, ze turysta poszukuje okreslonych doznan i warto-
$ci (wypoczynek, kontakt z przyroda lub obcg kultura). To wlasnie te potrzeby
stanowia pierwotna przyczyne ruchu turystycznego (istote produktu turystycz-
nego), a ustugi hotelarskie sa zazwyczaj $rodkiem do celu (produkt rzeczywisty).
M. Kachniewska [2007] zauwaza, ze warto$¢ zakupionego przez turyste produktu
»[...] budowana jest przez tzw. turystyczny tancuch wartosci Weiermaira (rys. 1.2),
ktérego ogniwami (czyli odpowiednikami porterowskich »building blocks« w faricu-
chu wartoéci firmy) sa réznorodne elementy: oferta przedsiebiorstw turystycznych
(ustugi informacyjne, transportu, zakwaterowania, gastronomii itd.), sSrodowisko,
infrastruktura turystyczna i ogélna (spoleczna i techniczna), relacje z miejscowa
ludnoscia itd.”. Co warte podkreslenia, w budowe turystycznego taricucha wartosci
zaangazowana jest cata gama interesariuszy, ktérzy w sposob bardziej lub mniej
$wiadomy uczestnicza w procesie tworzenia tak pojmowanego produktu turystyczne-
go. Wiéréd szerokiego grona dostawcow ustug czastkowych swoje miejsce maja takze
przedsiebiorstwa hotelarskie, ktére z kolei tworzg produkt turystyczny w waskim
znaczeniu [Kachniewska, 2007].
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Rysunek 1.2. Turystyczny faricuch wartosci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Kim, 2005, za: Kachniewska, 2007].

Petne zaspokojenie potrzeb turystéw wymaga wspotistnienia wielu czastkowych
ustug turystycznych, majacych wzgledem siebie charakter komplementarny. Ustuga
hotelarska zajmuje szczegdlne miejsce w tym taricuchu — nie dosé, ze zaspokaja podsta-
wowe potrzeby w trakcie wyjazdu, nadajac mu pierwszorzedne znaczenie w kompo-
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zycji produktu, to jest jeszcze spoiwem faczacym i w swoisty sposéb koordynujacym
dziatania obiektu $wiadczacego ustugi hotelarskie z podwykonawcami, dostawcami
oraz wszelkimi innymi podmiotami zaangazowanymi w wytworzenie produktu.

Charakteryzujac produkt turystyczny w kategoriach teoretycznych, nalezaloby
w tym miejscu opisac takze cechy produktu oraz szerzej przedstawic fazy przezywa-
nia produktu przez konsumenta. Informacje te zaprezentowano jednakze w dalszej
czesci niniejszego rozdziatu przy okazji charakterystyki ustugi hotelarskiej jako
produktu turystycznego. Wspomniec jednak nalezy, ze wyrdznia sie siedem rodzajéw
produktu: rzecz, ustuga (zaliczane do produktéw prostych), wydarzenie, impreza
(produkty ztozone) oraz miejsce, szlak i obszar (produkty turystyczne w ujeciu
przestrzennym). Nalezy podkresli¢ szczegdlng role produktu turystycznego — ustugi,
stanowigcej podstawowy komponent kazdego innego produktu charakteryzujacego sie
wiekszym stopniem ztozonosci (produktéw zlozonych i przestrzennych). Okresla sie
go jako pojedyncza czynnos¢ niematerialng lub zbiér czynno$ci wykonywany w celu
zaspokojenia potrzeb 0séb podrézujacych. Stanowi on swoistg interakcje miedzy
ustugodawcami a turystami wywotujaca skutki ekonomiczne i spoteczne. Relacje
te, okreslane mianem $wiadczenia, charakteryzuje si¢ na podstawie nastepujacych
kryteriéw [Kaczmarek i in., 2010]:

e rodzaj dziatalnosci (hotelarskie, gastronomiczne, transportowe, informacyjne
iin.),

e przeznaczenie ustugi (B2C, B2B),
sposéb oddzialywania (posredni lub bezposredni),

e powiazania miedzy ustugami (podstawowe i uzupetniajace),

e powtarzalnosc (efekt masowosci $wiadczenia ustug).

Zmierzajac w kierunku scharakteryzowania ustugi hotelarskiej, a jednoczes-
nie uzupelniajac powyzsze omoéwienie ustugi jako produktu turystycznego, nalezy
przedstawi¢ spotykane w pi$miennictwie definicje ustug. Dokonujac przegladu
literatury, mozna sie¢ spotka¢ z licznymi probami zdefiniowania podejmowanymi
na przestrzeni ostatnich dziesiecioleci [Klosowski, 2006; Krzyzanowski, 1999;
Lange, 1959; Polarczyk, 1971; Rogoziniski, 2000; Sasser, 1976; Wisniewski, 1965],
co mozna uzna¢ za pochodna ich zfozono$ci. Mnogo$¢ definicji ustug oraz brak
jednej uniwersalnej charakterystyki wynikaja z réznorodnosci dziatan wchodza-
cych w zakres dzialalno$ci ustugowej oraz z rozwoju gospodarczego implikujacego
pojawianie si¢ nowych czynnoéci zaspokajajacych ludzkie potrzeby. Dlatego wielu
badaczy podejmuje préby klasyfikacji definicji ustug w bardziej jednorodne grupy
[Carp, 1974; Filipiak, Panasiuk, 2008; Flejterski i in., 2005; Gltickler, Hammer, 2011;
Katouzian, 1970; Lovelock, 1983; Meyer, 1983; Niewadzi, 1979; Rogozinski, 2000].
Jedna z najczesciej pojawiajacych sie w literaturze polskiej préb usystematyzowania
definicji uslug podjeta M. Daszkowska [1998], ktéra wyrdznita definicje enumera-
tywne, negatywne oraz konstruktywne. Pierwsza grupa obejmuje takie ujecia, ktére
polegaja na wyliczeniu galezi, branz i rodzajéw dziatalnosci zaliczanych do sfery
ustug. Definicje negatywne to te, ktére opieraja sie na zatozeniu, ze wszystko co nie
jest wytwarzaniem débr materialnych, stanowi dziatalno$¢ ustugowa. Ostatnia grupa
odwoluje sie do potencjatu (rozumianego jako jednoczesna zdolno$¢ i gotowos¢ ludzi
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lub maszyn do wprowadzania pozadanych zmian badz okreslonych stanéw u ludzi
lub obiektéw), procesu (czynnosci odnoszonej do okreslonej fazy produkcji ustugi
zwigzanej z wprowadzaniem czynnika zewnetrznego do procesu produkgji) i wyniku
(bedacego dobrem niematerialnym). Podobna klasyfikacje, aczkolwiek poszerzona
o dodatkowe kategorie: analityczne, kontekstowe, kompilacyjne oraz definiowane
przez rezultat, zaprezentowal K. Rogozinski [2000].

Podsumowujac, ustugi obejmuja wszelka dzialalnos¢ o charakterze instytucjo-
nalnym skierowana na podmiot, ktérym moze by¢ czlowiek, jednostka gospodarcza
lub rzecz — w celu nadania jej nowej, zachowania lub odtworzenia pierwotnej warto-
$ci niedajacej produktu materialnego [Klosowski, 2006]. Mimo licznych definicji
opisujacych istote ustug A. Szczukocka [2013] wskazuje na pewne wspdlne elementy,
ktére opisuja ustugi jako: proces, niematerialny produkt, czynnosci zwigzane z zaspo-
kojeniem okreslonych potrzeb ludzkich, czynnosci o charakterze niematerialnym,
czynno$ci tworzace wartosci uzytkowe. M. Cyrek [2013] dodaje jeszcze inne wspdlne
elementy ustug, jak np. $wiadczenie pracy w sposéb uswiadomiony i zamierzony,
uzytecznos$¢ ustug, bezposredni lub posredni sposéb zaspokajania potrzeby, co
pozwala wlaczy¢é w ramy ustug dziatalno$¢ na rzecz konsumenta finalnego jak
i dalszego procesu produkcji. Autorka ta podkresla, ze podstawowym wyrédznikiem
dziatalnosci ustugowej jest takze bezposredniosc¢ relacji miedzyludzkich [Cyrek,
2013]. Takie ujecie ustug wydaje si¢ jednak niewystarczajace, gdyz obecnie bardzo
wazna kwestia réznicujaca ustugi jest takze rola finalnego odbiorcy. Klient zgodnie
z koncepcja logiki ustugowej dominacji (Service Dominant Logic) jest wspéttwdrca
wartoéci ustugi [Vargo, Lusch, 2004; 2008] lub idac za C. Gronroos [2008] jeszcze
dalej — twdrca wartosci, a producent (w pewnych okoliczno$ciach) jej wspdttworca
(koncepcja logiki ustugowej — Service Logic).

W Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci ustugi hotelarskie swiadczone sg przez
podmioty ujete w sekcji I (Dziatalno$¢ zwiazana z zakwaterowaniem i ustugami
gastronomicznymi) obejmujacej cztery grupy podmiotéw: hotele i podobne obiekty
zakwaterowania (55.1), obiekty noclegowe turystyczne i miejsca krétkotrwatego
zakwaterowania (55.2), pola kempingowe (wtaczajac pola dla pojazdéw kempingo-
wych) i pola namiotowe (55.3) oraz pozostate zakwaterowanie (55.9).

Mnogos¢ definicji ustug wynika po czesci ze wspomnianej réznorodnosci branz
oraz szerokiej gamy dziatalno$ci ustugowej. Wydaje sie zatem, ze analizujac jedna
wybrana dziedzing, jaka sg ustugi hotelarskie, ich wyjasnienie nie powinno przyspa-
rza¢ wiekszych klopotéw ze sformutowaniem jednej, ogdlnie przyjetej definicji.
Niestety, nic bardziej mylacego. Przeglad polskiej literatury turystycznej pokazuje
brak konsensusu réwniez w tym zakresie (podobnie jak w przypadku wyjasniania
terminu ustug), a poszczegélne ujecia ustugi hotelarskiej zestawiono w tabeli 1.1.
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Tabela 1.1. Definicje ustugi hotelarskiej

Autor/Zrédto

Definicja

J. Sierpiriski [1974]

,Ustuga hotelarska stanowi zesp6t dziatan oséb zatrudnionych w zakta-
dzie hotelarskim, przy wykorzystaniu specjalnie do tego celu przystoso-
wanych urzadzen”

J. Witulska [1992]

Ustuga hotelarska to ,uzyteczny i zbywalny produkt niematerialny,
wytworzony w wyniku wykonywania czynnosci lub ich zespotéw
przez osoby zatrudnione w obiekcie hotelarskim przy wykorzystaniu
jego urzadzen, majacy na celu zaspokojenie podstawowych potrzeb
bytowych przebywajacych w nim gosci”

A.S. Kornak [1997]

Termin ustugi hotelarskiej jest tu zamiennie stosowany z ustuga nocle-
goway, ktdéra obejmuje ,grupe czynnosci zwigzanych z przygotowaniem

i wynajeciem miejsc w hotelach i innych obiektach noclegowych [...].
Pomieszczenia uzyczone turystom stuza nie tylko do noclegu, pozwalaja
im w nich zamieszka¢, a wiec zy¢ przez pewien czas jak w zastepczym
domu. Wynajmujacy dokonuja tam niezbednych czynnosci zwigzanych
z wypoczynkiem nocnym i dziennym, praca, zaspokojeniem potrzeb

z dziedziny estetyki, higieny i kosmetyki, przechowywania odziezy

i innych przedmiotéw osobistego uzytku, spozycia positkéw, odbywania
konferencji, przyjmowania wizyt”

D. Szostak [2004]

+W sensie ekonomicznym ustuga hotelarska jest uzytecznym i zbywal-
nym produktem niematerialnym, wytwarzanym w wyniku wykonywania
czynnosci przez kadry hotelu przy uzyciu jego urzadzen, w celu zaspoko-
jenia potrzeb bytowych przebywajacych w nim gosci”

E. Mitura
i E. Koniuszewska [2006]

,Ustugi hotelarskie sa dziatalnoscia polegajaca na udzieleniu gosciny
w celach zarobkowych”

M. Sidorkiewicz [2008]

,Ustuga hotelarska jest to zesp6t dziatan personelu hotelowego,
wykorzystujgcego specjalnie do tego przystosowane urzadzenia
techniczne. Ustuga ta sktada sie z wielu swiadczen zwigzanych z zaspo-
kajaniem podstawowych potrzeb bytowych, takich jak zakwaterowanie,
zywienie, rozrywki czy opieka zdrowotna”

K. Henschel [2008]

,Zespot wzajemnie powigzanych czynnosci i Swiadczen wykonywanych
przez personel zatrudniony w obiekcie hotelarskim, ktérych celem jest
kompleksowe zaspokajanie potrzeb gosci w zakresie zakwaterowania,
ustug gastronomicznych i komplementarnych”

M. Milewska
i B. Wtodarczyk [2009]

Ustuga hotelarska to ,krotkotrwaty zespét dziatan oséb zatrudnionych

w zaktadzie hotelarskim lub dziatajacych w jego imieniu, wykorzystuja-
cych specjalnie do tego przystosowane urzadzenia i inne srodki w celu
zaspokojenia podstawowych potrzeb bytowych podréznego”

W. Gaworecki [2010]

Ustuga hotelarska podobnie jak w ujeciu A.S. Kornaka traktowana jest
tu synonimicznie z ustuga noclegowa, ktéra obejmuje liczne czynnosci
zwigzane z zamieszkaniem turysty w okreslonym obiekcie noclegowym,
a w optymalnych warunkach jej zakres jest nie mniejszy od zakresu,
zjakiego turysta korzysta we wtasnym domu

M. Turkowski [2010]

,Ustugi hotelarskie to czasowe wynajmowanie podréznym pokoi lub
miejsc w tych pokojach oraz inne zwigzane z tym ustugi”

Ustawa o ustugach
turystycznych - art. 36

+Ustugi hotelarskie to krétkotrwate, ogélnie dostepne wynajmowa-

nie domoéw, mieszkan, pokoi, miejsc noclegowych, a takze miejsc na
ustawienie namiotéw lub przyczep samochodowych oraz swiadczenie,
w obrebie obiektu, ustug z tym zwigzanych”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Sierpinski, 1974; Witulska, 1992; Milewska, Wtodarczyk, 2009;
Gaworecki, 2010; Kornak, 1997; Turkowski, 2010; Mitura, Koniuszewska, 2006; Sidorkiewicz, 2008; Szostak, 2004].
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Jak widac z powyzszego zestawienia, brak jest jednomyslnosci co do istoty ustugi
hotelarskiej, co widac zaréwno w literaturze polskiej [Faracik, 2007; Gaworecki, 2010;
Kornak, 1997; Witulska, 1992], jak i w zagranicznej [Ottenbacher, Harrington, Parsa,
2009; Barrows, Powers, Reynolds, 2012; Ryan, 2015]. Mnogos¢ definicji wynika ze
zlozonosci tego rodzaju ustugi, jej wieloaspektowego charakteru oraz angazowania
w proces jej Swiadczenia réznorodnych podmiotéw. Dlatego dla wlasciwego zrozu-
mienia istoty ustugi hotelarskiej potrzebne jest jej pogtebienie przez dokonanie
charakterystyki opisujacej ogdlng dziatalnos¢ ustugowa. Liczni autorzy [Sala, 2008;
Kotler i in., 2006; Milewska, Wtodarczyk, 2009; Puciato, 2016] wskazuja te cechy,
ktérych przytoczenie wydaje sie konieczne dla wlasciwego zdefiniowania przedmiotu
analizy niniejszej pracy. Wymienia sie tu:

o Nietrwalo$¢ i brak mozliwo$ci magazynowania ustugi — cecha ta, wynika-
jaca z natury samej ustugi, w dziatalnosci hotelarskiej przejawia sie $cistym powia-
zaniem sprzedazy i wykonania ustugi oraz jej $wiadczeniem w razie wystapienia
realnego zapotrzebowania (zgloszenia sie klienta do obiektu z zamiarem kupna ustugi
hotelarskiej) — brak popytu jest réwnoznaczny z brakiem $wiadczenia i sprzedazy.
Podaz ustug hotelarskich jest rowniez sztywna w krétkim okresie — ze wzgledu na
ograniczong liczbe miejsc w obiekcie i wystepujaca sezonowo$¢, a co za tym idzie,
fluktuacje popytu turystycznego w okresie zwigkszonego zainteresowania, obiek-
ty zmuszone sa niejednokrotnie odmawia¢ przyjecia rezerwacji, ponoszac przy
tym okreslone straty finansowe. Charakter dzialalnosci uslugowej uniemozliwia
magazynowanie produktéw, czyli przechowywanie niesprzedanych w danym czasie
ustug w celu mozliwosci ich sprzedazy w razie zwiekszonego zainteresowania wsréd
konsumentéw.

¢ Nierozdzielno$¢ aktow tworzenia i konsumpcji ustugi hotelarskiej — cecha
ta jest powigzana z wczeéniej opisana natura ustug. Ustugi hotelarskie sa $wiadczone
przez uslugodawce i od razu sg jednocze$nie konsumowane przez klienta. Zachodzi
jednos$¢ czasu i miejsca kontaktu miedzy oferentem i konsumentem. Kupujacy dodajac
swoje cechy fizyczne i psychiczne, moze mie¢ wplyw na ostateczny ksztalt i rezultat
$wiadczenia ustugi hotelarskiej, a tym samym na poziom satysfakeji z zakupu. Biorac
pod uwage te ceche wraz z relacyjnym charakterem ustug, nalezy podkresli¢, ze obie
strony wspdttworza warto$¢ [Vargo, Lusch, 2008; Gronroos, 2008; Gronroos, Voima,
2013], ktéra uzalezniona jest od jakosci ustug, zasobéw obiektu i konsumenta oraz
jako$ci relacji zachodzacej miedzy nimi [Jonas, 2016, s. 63]. Jako$¢ ustugi nie zalezy
bowiem od jednej strony (ustlugodawcy), ale wynika z sieci Zrédet, w ktérej jednym
z nich jest konsument [Gummesson, 2008].

e Roéznorodnosc uslug hotelarskich — ustugi hotelarskie sa niejednolite, co
utrudnia ich standaryzacje. Co wiecej, poszczegélne $wiadczenia stanowiace kompo-
nenty ustugi hotelarskiej moga wystepowa¢ w réznych zestawieniach i rozmiarach,
zaspokajajac zréznicowane potrzeby klienta. Patrzac przez pryzmat hierarchii
potrzeb Maslowa, ustugi noclegowe i gastronomiczne leza u podstaw tej piramidy,
zaspokajaja bowiem podstawowe potrzeby od potrzeb spolecznych realizowanych
w trakcie komunikacji, pracy, rozrywki, az po potrzeby wyzszego rzedu (potrzeby
uznania i samorealizacji) [Borkowski, Wszendybyt, 2007]. Poszczegdlne sktadniki ustugi
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hotelarskiej moga pochodzi¢ zaréwno ze zrédet zewnetrznych, jak i wewnetrznych,
co sprawia, ze konicowa ustuga moze przybiera¢ zréznicowana postac.

¢ Wysoki stopien udzialu czynnika ludzkiego w procesie wytwarzania
uslugi hotelarskiej — cecha ta wynika i jest powiazana z wysokim stopniem
pracochtonno$ci zasob6éw ludzkich, przy ograniczonych mozliwosciach automaty-
zacji. Pracochtonno$¢ ta uwarunkowana jest przede wszystkim zlozonoscia ustugi
hotelarskiej oraz przedstawiona wcze$niej réznorodnoscia. Swiadczenie w obiekcie
hotelarskim wielu ustug zaspokajajacych réznorodne potrzeby konsumentéw wymaga
pracy oséb reprezentujacych réznorodne zawody. Co wiecej, jak zauwaza D. Puciato
[2016], pracochtonno$¢ dotyczy nie tylko etapu uzytkowania obiektu, lecz wigze sie
réwniez z procesem tworzenia produktu oraz jego modyfikacji jak i z projektowa-
niem, budowa i wyposazeniem samego obiektu. Stopien pracochfonnosci uzalezniony
jest od wielko$ci i rodzaju obiektu, jego standardu, lokalizacji, niekiedy od formy
wlasnosci, a takze zakresu oferty, wielkosci popytu oraz dominujacego segmentu
obstugiwanych klientéw [Puciato, 2016]. Pracownicy zatrudnieni w hotelarstwie
decyduja o poziomie i kulturze obstugi, atmosferze panujacej w obiekcie, stosunku
do klienta, bezpieczenstwie pobytu oraz dbatosci o wszelkie interesy goscia hotelo-
wego [Maderaiin., 2017]. Za opisane tu kompetencje odpowiadaja przede wszystkim
pracownicy recepcji, concierge, stuzba parterowa i pieter, pracownicy gastronomii
oraz poszczegdlni pracownicy §wiadczacy ustugi dodatkowe, np. obstuga zaplecza
spa&wellness, animatorzy czasu wolnego. Poza nimi jest jeszcze caly sztab ludzi
niemajacych zazwyczaj bezposredniego kontaktu z gosciem hotelowym, a odpowie-
dzialnych za zarzadzanie obiektem, ksieggowos¢, dziat techniczny, a przede wszystkim
za przyciagniecie potencjalnego klienta, czyli marketing. W literaturze po$wieca sie
bardzo duzo uwagi kwestii zarzadzania zasobami ludzkimi w branzy hotelarskiej
w celu osiagniecia renty ekonomicznej [Awadzi-Calloway i in., 2012; Burke, El-Kot,
2014; Dominguez-Falcén i in., 2016; Gannon i in., 2015; Huang, 2017; Madera i in.,
2017; Ruzi¢, 2015; Saad, 2013; Serafini, Szamosi, 2015; Tracey, 2014; Young-Thelin,
Boluk, 2012]. Definiowane jest ono jako ukierunkowane wplywanie i oddziatywanie
na zatrudnionych w przedsiebiorstwie ludzi w celu odniesienia sukcesu rynkowe-
go. Ludzie stanowig wartosciowe aktywa organizacji, ktére poprzez przejawianie
indywidualnej oraz zespotowej aktywnosci zawodowej przyczyniaja sie do osiagniecia
celéw obiektu $wiadczacego ustugi hotelarskie. W ujeciu instrumentalnym zarza-
dzanie zasobami ludzkimi obejmuje zatem zestaw wzajemnie powiazanych ze soba
dziatan, do ktérych zalicza sie m.in. zatrudnienie, rozwdj, motywowanie ludzi oraz
ksztaltowanie wlasciwych stosunkéw miedzy kadra kierownicza a pracownikami
[Burke, El-Kot, 2014, s. 213; Tracey, 2014, s. 689-692].

o Kapitalochlonno$¢ §wiadczenia uslug hotelarskich — z przedstawiona
powyzej cecha wiaze sie takze konieczno$¢ zaangazowania znacznych zasobéw
kapitalowych w proces planowania, uruchamiania oraz prowadzenia dziatalnosci
hotelarskiej.

e Sezonowos$¢ popytu i zmiana w czasie uslug hotelarskich — ustugi te,
jak wspomniano wczesniej, podlegaja wahaniom sezonowym popytu. Gléwnymi
determinantami majacymi wplyw na zapotrzebowanie na ustugi hotelarskie sa
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lokalizacja obiektu oraz zakres oferty (segment rynku). Co wiecej, ustuga hotelarska
jako produkt podlega takze okreslonemu cyklowi zycia, na ktéry sktadaja sie fazy
wprowadzenia produktu na rynek, wzrostu, dojrzatosci i spadku (schytku).

o Komplementarnos$¢ i jednoczesna substytucyjnos¢ ustug hotelarskich
— ustuga hotelarska sktada sie z licznych, wzajemnie uzupelniajacych sie $wiadczen,
ktére mozna dowolnie komponowaé w zalezno$ci od zachodzacych okolicznosci
i potrzeb konsumenta. Jednocze$nie poszczegdlne komponenty moga by¢ zastepo-
wane innymi jakosciowo $wiadczeniami (np. usluga gastronomiczna w hotelowej
restauracji lub rezygnacja z wyzywienia w obiekcie dla mozliwo$ci Zywienia sie
w lokalnych karczmach, gospodach itp.).

o Synergiczno$c¢ ustugi hotelarskiej — poszczegdlne elementy tworzace ustuge
hotelarska stanowia pewna unikatowa kompozycje. Wartos¢ kreowana dla konsumenta
w przypadku konsumpcji calego produktu jest wieksza anizeli w przypadku prostej
sumy sktadnikéw dobieranych ad hoc przez konsumenta. Co wiecej, jako$¢ swiad-
czenia poszczeg6lnych ustug z pakietu ma wpltyw na jakosc¢ catej ustugi hotelarskiej.

o Niemozno$c rozdzielenia uslug podstawowych i dodatkowych — wkracza-
jac powoli w zagadnienia klasyfikacji ustug sktadajacych sie¢ na ustuge hotelarska,
nalezy nadmieni¢, ze ustugi, ktére w jednym obiekcie hotelarskim stanowia oferte
ustug podstawowych, w innym moga by¢ ustugami uzupelniajacymi (czesto za
dodatkowa opfata).

Ostatnig, ale nie mniej wazna cecha uslugi hotelarskiej jest jej zZlozono$¢. Jak
juz wielokrotnie wspominano, obejmuje ona szerokie spektrum ustug, poczawszy
od podstawowych (ustuga noclegowa i gastronomiczna), a skoriczywszy na szero-
kiej gamie $wiadczen dodatkowych. Jest to zarazem jedno z najpopularniejszych
kryteriéw klasyfikacji ustug hotelarskich spotykane w literaturze, tj. wedtug zakresu
$wiadczenia (rodzaju zaspokajanych potrzeb).

Pierwsza grupe uslug podstawowych tworza ustugi noclegowe, ktore stano-
wig pierwotna funkcje obiektéw $wiadczacych ustugi hotelarskie. Polegaja one na
odptatnym udzieleniu go$ciom noclegéw oraz zagwarantowaniu im bezpieczenstwa
i higieny. Jak zauwaza J. Sala [2018, s. 20], wynajem pokoi i pomieszczen stanowi
najwazniejsza cze$¢ ustugi hotelarskiej i przynosi hotelom najwieksze dochody
(siegajace czesto min. 70% wartosci sprzedazy). Drugg istotna czes¢ ustugi hotelar-
skiej tworza uslugi gastronomiczne, obejmujace zakup i przetwarzanie surowcéw
w gotowe do spozycia posilki i ich dystrybucje [Sala, 2004, s. 140]. Ustugi gastro-
nomiczne nie ograniczaja sie wylacznie do przygotowywania potraw, obejmuja
réwniez szeroka game napojéw, a takze ustugi rozrywkowe, ktérych podstawa jest
gastronomia oraz uslugi cateringowe (rys. 1.3). Zwiazane sa z prowadzeniem przez
niektoére obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie restauracji, kawiarni, baréw, stotéwek
itp. oraz z obsluga go$ci w pokojach w zakresie podawania positkow (room service).

Jesli natomiast chodzi o ostatnia grupe, tj. uslugi dodatkowe, to najbardziej
rozbudowany i zarazem szczeg6lowy podzial tych ustug prezentuje W. Kwiatkow-
ski [1997], dzielgc je na 12 grup. Autor ten pogrupowat ustugi wedtug rodzaju,
charakteru i miejsca w zaktadzie hotelarskim:

e [ grupa — obejmuje wynajem pokoi wraz z ustugami pokrewnymi, takimi
jak: informacja, ustugi recepcji (np. budzenie gosci hotelowych), room service,
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a takze na zyczenie klienta wypozyczanie elementéw wyposazenia pokoi go$cinnych
(np. telewizor, czajnik, sejf), Internet, minibar itp. (w przypadku ich braku w ramach
ustugi podstawowej);

e II grupa — to réznego rodzaju ustugi gastronomiczne realizowane w obiek-
tach, np. przez restauracje, kawiarnie i cafeterie, bary szybkiej obstugi, automaty,
winiarnie i piwiarnie;

e [II grupa — obejmuje ustugi rozrywkowe $wiadczone w obiektach, np. wystepy
zespoléw muzycznych, solistéw, dyskoteki, dancingi, kasyna, kina, imprezy dla dzieci;

e IV grupa - to uslugi zwigzane z wynajmem sal i urzadzen do organizacji
kongreséw, konferenciji, szkolert wraz kompleksowa obstuga, np. w zakresie naglos-
nienia, o$wietlenia, ttumaczen symultanicznych, wynajmu sprzetu itp.;

e V grupa — obejmuje wynajem miejsc garazowych i parkingowych, ustugi
warsztatéw naprawczych, myjni, stacji benzynowych, sklepéw z cze$ciami zamien-
nymi do samochoddw, ustugi kierowcéw itp.;

e VIgrupa - to uslugi przeznaczone gltéwnie dla podrézujacych rodzin z dzie¢-
mi, np. zapewnienie opieki nad dzie¢mi, animacja czasu wolnego oraz atrakcyjne
programy kulturalno-rozrywkowe odrebnie dla dzieci i ich rodzicéw;

e VIIgrupa - to ustugi, ktére na biezaco realizowane sg w obiekcie hotelarskim
na rzecz gosci, m.in. ustugi portieréw i bagazowych, boyéw, przechowywanie bagazu,
czyszczenie, pranie, prasowanie, ustugi telekomunikacyjne, rezerwacja miejsc nocle-
gowych w innych miejscowosciach, rezerwacja biletéw na wybrane atrakcje, wynajem
samochodéw, wymiana walut, organizowanie wycieczek, transferéw, udzielanie
informacji, doreczanie korespondencji i przesytek, wykonywanie innych zlecen gosci;

e VIIIgrupa - obejmuje ustugi $wiadczone przez r6zne punkty handlowe i ustugowe
w hotelu, np. zaklady fryzjersko-kosmetyczne, sklepy z pamiatkami, kwiatami,
gazetami, papierosami, przyborami kosmetycznymi oraz przedstawicielstwa biur
podrézy, linii lotniczych czy instytucji finansowych;

e IX grupa — to uslugi sportowo-rekreacyjne, w tym $wiadczone na basenie
w obiekcie i na zewnatrz, w saunie, na terenach do uprawiania golfa, tenisa, siatkdwki,
koszykéwki, sale gier (np. ping-pong, brydz, szachy, kregle, bilard), a takze plaze, stoki
narciarskie, place zabaw dla dzieci, wypozyczalnie sprzetu sportowego i rekreacyjnego;

e X grupa — obejmuje ustugi wynajmu sprzetu oraz urzadzen sportowych
i rekreacyjnych, np. sprzetu plywajacego (fodzie, zagléwki, motordwki, kajaki, rowery
wodne), sprzetu wedkarskiego oraz sprzetu do sportéw gérskich letnich i zimowych;

e XI grupa - to ustugi zdrowotne, uzdrowiskowe, sanatoryjne, odnowy biolo-
gicznej, spa & wellness, np. masaze, hydroterapia, balneologia.

o XIIgrupa — obejmuje ustugi zwiazane z organizowaniem hotelowych galerii
malarstwa, wystaw, konkurséw gastronomicznych, pokazéw mody, spotkan okolicz-
no$ciowych, a takze kasyna gry itp.
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Rysunek 1.3. Struktura ustugi hotelarskiej

Ze wzgledu na wieloaspektowo$¢ ustug dodatkowych mozna sie w literaturze
spotka¢ z réznymi ich klasyfikacjami. Jednym z bardziej popularnych ujec jest ich
podzial na trzy grupy {Turkowski, 2010]:

e uzupelniajace (komplementarne) — ktére sa nierozerwalnie powiazane
z ustugami podstawowymi, z ktérych gosé jest niejako zmuszony korzystaé, podej-
mujac decyzje o zakupie ustugi noclegowej (sa wliczone w ceneg niezaleznie od faktu
skorzystania z nich), a zalicza sie do nich depozyt przedmiotéw wartosciowych,
szatnie, przechowalnie bagazu, budzenie, dostarczanie poczty, informacje turystyczna
oraz ustugi telekomunikacyjne;
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o fakultatywne — z ktérych gosc nie jest zobowiazany skorzystaé, a obejmu-
ja przede wszystkim ustugi zwigzane z urozmaiceniem czasu pobytu gosci, np.
wypoczynek i rekreacje;

e towarzyszace — ktdére obejmuja ustugi o charakterze handlowym (sklepy,
kioski itp.) oraz ustugi osobiste (np. zaktady fryzjerskie, kosmetyczne), z ktérych
poza go$¢mi hotelowymi moga takze korzysta¢ okoliczni mieszkanicy.

Warto zaznaczy¢, ze zakres uslug dodatkowych uzalezniony jest od rodzaju
i kategorii obiektu $wiadczacego ustugi hotelarskie.

W literaturze mozna sie¢ takze spotkac z innymi kryteriami klasyfikacji ustug
hotelarskich. Wsréd stosowanych kryteriéw podzialu najczesciej wymienia sie
jeszcze: zwigzek z podstawowq potrzebg (stosunek do podstawowej funkcji obiektu),
swobode korzystania z ustug przez goscia hotelowego, odptatnosc ustug, przedmiot
oddzialywania i charakter przeobrazen, obligatoryjno$¢ §wiadczenia wynikajaca
z przepiséw prawa. Obszernego omoéwienia tych kryteriéw dokonali W. Gaworecki
oraz D. Jaremen i A. Panasiuk [Gaworecki, 2010; Jaremen, Panasiuk, 2008].

Usluga hotelarska powszechnie jest rozumiana i utozsamiana gléwnie z udzie-
leniem noclegu i (ewentualnie) wyzywienia za okreslona opfata (potwierdzeniem
tego sa chociazby definicje niektérych autordéw, ktérzy traktuja synonimicznie ustuge
hotelarska i noclegowa). Jest to bledne rozumowanie, gdyz jak wynika z wcze$niej-
szych rozwazan, obejmuje ona wiele zréznicowanych ustug dodatkowych. Ztozong
strukture ustugi hotelarskiej jako produktu turystycznego opisuje tzw. molekularny
model produktu G.L. Shostacka [1977], ktéry wskazuje, ze ustuga hotelarska stanowi
zbiér oddzielnych, lecz komplementarnych materialnych i niematerialnych jader,
otoczonych dodatkowymi elementami odgrywajacymi kluczowa role w realizacji
produktu. Wéréd najwazniejszych elementéw materialnych ustugi hotelarskiej jako
produktu wymienia sie: wystrdj i wyposazenie pokoi, a takze przestrzeni ogélno-
dostepnych (hall, recepcja, korytarze, zaplecze rekreacyjne, np. basen), wystréj
i wyposazenie zaplecza gastronomicznego (restauracja, bar hotelowy, jadalnia),
architekture i potozenie budynku, jako$¢ serwowanych positkéw i napoi oraz inne.
Z kolei wsrod niematerialnych elementéw ustugi hotelarskiej nalezy wymienic:
nocleg, ustugi recepcji, informacji, atmosfere i go$cinnos¢ w obiekcie, zyczliwosé
personelu, np. obstugi kelnerskiej w hotelowej restauracji, ustugi transportowe itp.
Wiekszo$¢ z tych komponentéw moze funkcjonowaé samodzielnie jako odrebne
produkty. Produktem turystycznym staja sie¢ dopiero wéwczas, gdy zestawi si¢ je
w komplementarna wiazke, polaczy poszczegélne uslugi w jedna oferte, ktéra bedzie
wystawiona pod marka konkretnego obiektu $wiadczacego ustugi hotelarskie.

W mysl podejscia marketingowego ustuge hotelarska mozna zobrazowac, postu-
gujac sie czterema poziomami postrzegania produktu (rys. 1.4).
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Rysunek 1.4. Koncepcja czterech poziomdw ustugi hotelarskiej

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: [Milewska, Wiodarczyk, 2009].

W strukturze najwazniejsze miejsce bedzie stanowi¢ istota produktu, ktora jest
zaspokojenie potrzeby noclegu i wyzywienia, a co za tym idzie, odpoczynku i bezpie-
czenstwa. Jak juz byto wspomniane, jest to glowny cel dziatalnosci kazdego obiektu
$wiadczacego ustugi hotelarskie. Produkt rzeczywisty beda stanowic¢ te elementy
ustugi, ktdére sa uznawane za podstawowe w dziatalno$ci danego obiektu (wynikajace
z przepiséw prawa o rodzaju i kategorii obiektu $wiadczacego ustugi hotelarskie).
A zatem klient w ramach produktu rzeczywistego nabywa konkretne §wiadczenia,
np. prawo do skorzystania z miejsca noclegowego w pokoju, wyzywienie, mozliwos¢
skorzystania z miejsca parkingowego. Wszystkie elementy ustugi hotelarskiej wykra-
czajace poza przepisy prawne skladaja sie na produkt poszerzony. Jak zauwazaja
M. Milewska i B. Wtodarczyk [2009], koncepcja czterech pozioméw umozliwia
wybor strategii dziatania danego obiektu. Wszelkie dziatania majace na celu zmiane
dotychczasowej strategii moga dotyczy¢ jedynie dwoch poziomédw, tj. rzeczywiste-
go i poszerzonego. Zmianie nie moze ulec istota produktu, bo to wiazaloby sie ze
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zmiana dziatalno$ci gospodarczej, zatracajac tym samym pierwotng funkeje obiektu
$wiadczacego ustugi hotelarskie. Zmiana w obrebie produktu rzeczywistego moze sie
przyczyni¢ do zmiany kategorii i/lub rodzaju obiektu, natomiast zmiana w ramach
produktu poszerzonego ubogaca oferte danego podmiotu. Biorac pod uwage fakt, ze
te dwa poziomy produktu sg ze sobg §cisle powiazane (jeden zawiera sie w drugim)
i wymagaja zazwyczaj znacznych naktadéw kapitalowych, ich konsekwencja moze
by¢ nawet zmiana wizerunku firmy i plasowanie produktu w innym segmencie
klientéw. Ostatni poziom, psychologiczny, powiazany jest z odczuciami klienta
(moze by¢ pozytywny lub negatywny) i decyduje o tym, czy dany gosc¢ korzystajacy
z ustugi pozostanie klientem lojalnym [Milewska, Wtodarczyk, 2009].

Jak juz wspomniano, w sktad ustugi hotelarskiej jako produktu turystycznego
wchodzg zaréwno dobra materialne, jak i ustugi, jednakze zdecydowana wiekszo$¢
jego komponentéw stanowi dziatalnos¢ ustugowa. Niektére §wiadczenia mimo
charakteru ustugowego w wiekszym lub mniejszym zakresie bazuja na dobrach
materialnych. Skfadniki produktu hotelarskiego mozna zatem uporzadkowaé wedtug
stopnia ich materialnosci, postugujac sie schematem zwanym kontinuum material-
nosci (rys. 1.5). Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze kolejnos¢ poszczegdlnych kategorii
ma znaczenie — im wiekszy udziat charakteru ustugowego, tym wieksze przesuniecie
w prawg strone wykresu.
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Rysunek 1.5. Kontinuum materialnosci ustugi hotelarskiej jako produktu turystycznego

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Jones, Lockwood, 1999, za: Jaremen,
Panasiuk, 2008; Puciato, 2016].
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