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Wybrane sieci i tancuchy hotelowe — istota,
charakterystyka, zarzgdzanie

Wstep

Wielkie miedzynarodowe tancuchy (systemy) hotelowe zajmujg
niekwestionowang, powazng pozycje w branzy turystycznej. Ich
dorobkiem jest m.in. unifikacja jakosci, wypracowane formuty kontroli,
wspoélnie prowadzony marketing oraz rezerwacja (Turkowski 1993).
Przedmiotem niniejszego artykutu nie sg jednak najwigksze tancuchy
hotelowe, jak: Holiday Inn Worldwide, Accor, Marriott International, Inter-
-Continental Hotels, znajdujgce sie w czotowej piecdziesigtce dorocznej
listy rankingowej publikowanej w pismie Hotels, a mniejsze i nowsze
formy potgczen, ktore obserwujemy w hotelarstwie, gtdwnie na podstawie
doswiadczen niemieckich i préb polskich.

Istotne na wstepie wydaje sie uporzgdkowanie terminologii. Wedtug
Z. Bladka fancuch (system) hotelowy to sie¢ hoteli, czyli zestaw obiektow
hotelowych zarzadzanych lub nadzorowanych przez centralg, ktora
wypracowata indywidualne cechy charakterystyczne w odniesieniu do
funkcji, zakresu swiadczonych ustug, organizacji i innych cech zewneg-
trznych (Tulibacki 1998). Jak widaé, mamy tu do czynienia z utozsa-
mianiem pojecia ,fancuch” i ,sie¢ hotelowa”. Inaczej postrzega ten problem
J. Grabowski, ktory definiuje system (farfcuch) hotelowy jako zespot
obiektow hotelowych, kierowany przez centralny zarzad, utrzymujgcy
jednolity standard i zakres ustug, prowadzacy wspdlng polityke
ekonomiczng oraz posiadajgcy wspolny system rezerwacji miejsc
noclegowych (za: Gaworecki 1997). Podstawg okreslonego fancucha
hotelowego jest rodzaj jego specjalizacji, np. obstuga ruchu turystycznego
pobytowego, ruchu turystycznego wypoczynkowego ze szczegolnymi
atrakcjami, turystyki krajoznawczej, turystyki rozrywkowej, turystyki wodnej,
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obstuga kongreséw i zjazdow, obstuga ruchu handlowego. Okredlenie to
ktadzie nacisk na stopien integracji wiasciwy tylko dla taricuchéw
(systemow) hotelowych. tancuch jest pojeciem szerszym od sieci; kazdy
tancuch jest siecia, nie kazda sie¢ tancuchem.

Jego specyficzne cechy to:

— centralny zarzad,

— standaryzacja organizacyjno-stanowiskowa,

— &cisle okreslone rozwigzania techniczno-architektoniczne obiektow,

— powigzanie kapitatowe (wigkszos¢ hoteli jest wlasnoscig systemow
lub jest przez nie dzierzawiona),

— wspolny system rezerwacyjny, strategia marketingowa i marka.

W przeciwienstwie do fancucha (systemu) sie¢ (kooperacja) nie wigze
hoteli kapitatowo, najczesciej nie ma tez centralnego systemu zarzadzania.
Hotele nalezace do sieci postugujg si¢ wiasng nazwa, natomiast nazwe
sieci traktujg uzupetniajgco. Powigzane sg najczesciej jednym lub kilkoma
elementami, np. systemem rezerwacji, wspdlng promocjg, wspolnym
stylem architektonicznym lub rodzajem obstugi.

Jednak mimo tych préb uporzgdkowania terminologii praktyka zaciera
réznice miedzy tancuchem a siecia, gdyz tafcuchy nabierajg pewnych
cech sieci — otwierajgc sie np. na franchising, a sieci silniej sie integruja.
Podwaojne nazewnictwo i kontrowersje terminologiczne przestaty wiec
odzwierciedlac rzeczywistg tendencje na rynku hotelarskim.

Dlatego tez w Niemczech w 1997 r. DEHOGA — odpowiednik naszego
PZH - sprébowata wprowadzi¢ nowy termin laczacy specyfike
omawianych grup hotelowych. Terminem tym jest hotelarstwo markowe,
okreslajgce przedsiebiorstwa hotelowe:

— posiadajgce co najmniej jedng lokalizacje w Niemczech,

— wiadajgce co najmniej dwoma obiektami,

— w ktérym obiekty reprezentujg jedng strategie markowa, wystepuja
na rynku pod jedng nazwa, charakteryzuje je wspdlne logo (znak
graficzny) oraz wspélny wizerunek'.

Ta modyfikacja nazewnictwa pozwala wspolnie okreslaé¢ tfaricuchy
oraz kooperacje z punktu widzenia goscia.

Przestanki tworzenia sieci i lancuchéw hotelowych
Proces tworzenia grup hotelowych jest zdeterminowany zaréwno

procesami zachodzgcymi w sferze podazy turystycznej, jak i popytu.
Na swiatowym rynku hotelarskim mamy do czynienia z tendencjg do

! Opracowala N. Sallmann na podstawie: Ch. Fischer. Sicher ... 1999.
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koncentracji i specjalizacji. Kapitatochtonnos¢ hotelarstwa, wydtuzony
czas zwrotu nakladéw inwestycyjnych zmuszajg przedsiebiorstwa do
poszukiwania sposobow redukciji kosztow. Wspolne prowadzenie takich
dziatan, jak: okreslenie standardéw produktu turystycznego, programy
lojalnosciowe, kampanie promocyjne, rezerwacja i dystrybucja czy
badania marketingowe, sg w tym zakresie skuteczne. Orezem w walce
o klienta staje sie silna marka, ktorej wypracowanie jest mozliwe dopiero
przy przekroczeniu wysokosci tzw. masy krytycznej — poczgtkowe;j
i podtrzymujgcej. Bardzo szybko rozwijajgca sie technologia
komputerowa, zmiany w gidéwnych sposobach komunikowania sie, w tym
rozw@j sieci portali internetowych i globalnych systeméw rezerwaciji, to
podstawowy czynnik swiadczacy nie tylko o potrzebie, ale koniecznosci
zaistnienia hotelu w sieci. W zwigzku z boomem sieci rezerwacyjnych,
ogromng, konkurencjg wsrod nich oraz faktem, ze wiekszosc istniejgcych
tancuchow i sieci hotelowych tworzy wiasne systemy rezerwacji, coraz
bardziej utrudniony bedzie dostep pojedynczego hotelu do sieci GDS.
W zwigzku z prezentacjg w sieciach rezerwacyjnych catych tarncuchow
hotelowych, coraz mniej czytelna dla potencjalnego goscia, bardziej
zagubiona i odosobniona bedzie oferta pojedynczego hotelu. Koszty
zaistnienia w sieci rezerwacyjnej pojedynczego obiekiu bedg nie-
wspotmiernie duze w poréwnaniu z bezposrednimi korzySciami.

Zmieniajg sie i konkretyzujg potrzeby goscia hotelowego, ktory
podejmujgc wybdr obiektu oczekuje jak najmniejszego ryzyka. Informacii
poszukuje w katalogach tematycznych Ilub Internecie. Pragnie jak
najsprawniej dokonac rezerwacji, zmniejszac koszty okotokonsumpcyjne,
przed- i pokonsumpcyjne. Ceni sobie wysokg jako$¢, miedzynarodowe
standardy obstugi, a jednoczes$nie mozliwos¢ uzyskiwania znizek za
noclegi w hotelach nalezgcych do systemu lub sieci. W obiekcie
poszukuje wielu komplementarnych ustug.

Przyktadowe sieci i tancuchy hotelowe

Do ciekawszych przyktadéw integracji na polskim i niemieckim rynku
hotelarskim nalezg: Dorint, Romantik Hotels & Restaurants International,
Smarttouristik, City Partner Hotels, Polish Prestige Hotels, Leisure &
Heritage — Wypoczynek w Zabytkach, Polskie Hotele Goscinne —
Hospitality Hotels, Hotele Fenix i Qubus. W dalszej czesci artykutu
zostang zaprezentowane ich podstawowe charakterystyki.

Dorint. Niemiecka grupa hotelowa Dorint Hotels & Resorts, majgca
siedzibe w Monchengladbach, dysponuje — po kolejnych dotaczeniach
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do sieci nowych hoteli — 108 obiektami®. Hotele Dorint znajdujg sie
w nastgpujgcych krajach: Niemcy, Belgia, Holandia, Austria, Francja,
Wegry, Hiszpania, Czechy, Szwajcaria, Turcja, Maroko, Polska (hotel
w centrum Wroctawia). Grupa kontynuuje ekspansje na europejskim
I pozaeuropejskim rynku turystycznym, a jej kierunkiem jest segment hoteli
cztero- i pieciogwiazdkowych w duzych o$rodkach metropolitarmych.

tancuch Dorint wprowadzit wlasny system oznaczen, uzupetniajacy
kategorie gwiazdkowe. Srebrne, pieciogwiazdkowe hotele tej grupy to
luksus i ekskluzywna goscinnosc¢ na najwyzszym poziomie. W 15 hotelach
wymagajacy goscie urlopowi, a takze podroézujgcy w interesach znajdg
zaréwno obiekty o bogatej tradycji zlokalizowane w starych kamienicach,
polozone w centrach miast, jak i nowoczesne hotele w atrakeyjnych
miejscowosciach  urlopowych i turystycznych. Granatowe, cztero-
gwiazdkowe obiekty stanowig hotele pierwszej klasy znajdujgce sie
w interesujgcych miastach i popularmych regionach turystycznych; jest
ich 68. Szare, trzygwiazdkowe obiekty sg pozbawione elementow
ekskluzywnego wyposazenia, pokoje sg wygodne i funkcjonalnie
wyposazone, a ceny nizsze niz w hotelach srebrnych czy granatowych.
Mieszczg sie one w fatwo dostepnych komunikacyjnie miejscach, co
predestynuje je na krotkie urlopy lub baze w wycieczkach do miasta. Takich
obiekiow jest 25,

Hotel Dorint, poftozony w historycznym centrum Wroctawia, jest
oddalony od autostrady o 8 km, od lotniska o 12 km, od dworca kolejowego
dzieli go odlegtos¢ 2 km, a od terendw targowych (wazne z uwagi na
starania Wroctawia o prawo organizowania EXPO 2010) o 4 km. Posiada
205 pokoi, podziemny garaz, kompleks gastronomiczny, saune, solarium,
gabinety odnowy, fitness i whirpool. Organizowanie spotkan naukowych lub
biznesowych dla 200 oséb umozliwia 9 profesjonalnie wyposazonych sal
konferencyjnych. Cena pokoju jednoosobowego waha sie w granicach od
86 do 114 euro, a dwuosobowego od 101do 122 euro.

Wszystkie hotele faricucha niezaleznie od lokalizacji (gory, wybrzeze,
miasto, tereny zielone) prezentujg bogaty program dla amatoréw
aktywnego wypoczynku i zwiedzania, wielbicieli wypoczynku potgczonego
z zabiegami kondycyjno-upiekszajacymi — pobytami typu wellness (do
dyspozycji gosci basen, gabinety odnowy, sauna, fithess itp.) i beauty
(fryzjer, kosmetyczka). Odpowiada to zainteresowaniom osob okreslanych
jako hedonisci.

Inng charakterystyczng cechg hoteli grupy Dorint jest specjalne
traktowanie dzieci, ktére w tych obiektach sg szczegodlnie mile widziane. Za

# Opracowano na podstawie: Dorint Hotels & Resorts. Directory 2002/2003,
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nocleg w pokoju z rodzicami dzieci do lat 6 sg zwolnione z optaty, dzieci od
7 do 11 lat ptacg okoto 18 euro za dobe, a przy diuzszych pobytach potowe
tej ceny, dzieci od 12 do 16 lat — okoto 23 euro za dobe. Aby oznaczy¢
standard opieki nad dzieckiem hotele stosuja symbole — u$miechniete
misie. Jeden mi$ — to podstawowe wyposazenie (Grundausstattung), dwa
lub trzy misie symbolizujg stopiert wzbogacenia oferty hotelu (Zusatzpaket
lub Kids Komplett).

System Dorint wspolpracuje z sieciami rezerwacyjnymi: Sabre,
Apollo/Galileo, Worldspan i Amadeus.

Romantik Hotels & Restaurant International. Grupa Romantik Hotels
& Restaurants International z siedzibg we Frankfurcie nad Menem,
obchodzgaca w 2002 r. 30-lecie istnienia, zrzesza 205 hoteli, ktérych
atrybutem jest indywidualnos¢, personalna goscinno$¢ i lokalizacja
w historycznych obiektach®. Jako motto grupa przyjeta cytat z Przeminefo
z wiatrem M. Mitchell: ,Daj kazdemu dniu szanse uczynienia Twego zycia
piekniejszym” (niem. ,Gib jedem Tag die Chance, der schonste Deines
Lebens zu sein”, ang. ,Give every day the chance to be the best day of
your life”). Odpowiada na megatrend ,neockonserwatyzm — powrdt do
przesziosci”. Hotele nalezgce do grupy faczy wspodlna strategia mar-
ketingowa, systemy rezerwacyjne, wspélna jakosé i marka. Znajdujg sie
w 12 krajach: w Niemczech (92), Szwajcarii (23), Francji (22), Wioszech
(21), Austrii (19), Szwecji (13), Belgii (5), Holandii (4), Portugalii (2),
Czechach (1), Luksemburgu (1) i na Wegrzech (1). Sg to zwykle obiekty
mate, majgce od 8 do 70 migjsc noclegowych, w pokojach dwu- i jedno-
osobowych.,

Podobnie jak w grupie Dorint, sie¢ Romantik Hotels wprowadzita wtasne
symbole, przyblizajgce gosciom walory poszczegolnych obiektow. Sg to
klucze: zielony, niebieski i zofty. Zielony klucz symbolizuje obiekt
kameralny, gwarantujgcy wypoczynek, potozony w pieknej okolicy, gdzie
gos¢ bedzie czut sie swobodnie. Niebieski klucz zarezerwowano dla hoteli
zapewniajacych wysoki komfort, potozonych w interesujacych turystycznie
i kulturowo miejscach. Zoly klucz symbolizuje luksus, najwyzszg klase, ma
gwarantowac specjalny styl i atmosfere.

Inna, szczegodlng cechyg sieci Romantik jest interesujgca gastronomia
stanowigca integralng czes¢ koncepcji. Kuchnia musi by¢ charakterys-
tyczna dla danego obiektu, a serwis nienaganny. Wysoka jakosé
symbolizuje znak czerwonej czapki kucharskiej; majg je te restauracje

8 Opracowano na podstawie: Romantik 2002, Romantik Hotels & Restauranis
International,
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hotelowe, ktére zdobyty badz jedng czapke Varta, jedng gwiazdke Michelin,
trzy tyzki Aral, badz 16 punktow Gault Millat',

Hotele prowadzone sg przez niezaleznych prywatnych wiascicieli,
czesto przez firmy rodzinne. Przynaleznosc¢ do sieci i korzystanie z jej logo
jest uznawane za wyrdznienie, ktdre uzyskano spetniajac wysokie
wymagania, zwigzane m.in. z historycznym charakterem budynku,
atmosferg przyjemnej goscinnosci, nieprzecietng kuchnig. Stali goscie
otrzymujg tzw. osobiste paszporty sieci, dajace specjalne rabaty, oferty
urodzinowe itp. Istnieje réwniez towarzystwo mito$nikéw hoteli Romantik,
pogtebiajace wigzi gosci i gospodarzy obiektow. Ceny dla gosci indywi-
dualnych sg ustalane przez wiascicieli hoteli, wyjgtkiem sg pakiety kon-
ferencyjne, ktorych cena jest we wszystkich hotelach jednakowa, a sktad
pakietu ujednolicony.

Hotele sieci Romantik posiadajq interesujgca ofertg weekendowsg oraz
pobytows charakterystyczng dla danego miejsca. Obiekty dysponujg
terenami do gry w golfa, tenisa, jazdy konnej. Przygotowane sa rowniez
podroze tematyczne, podczas kidrych goscie zatrzymuja sie w kilku
hotelach sieci.

Hotele Romantic znajdujg sie we wszystkich najwazniejszych
systemach rezerwacyjnych, tj. Abacus, Amadeus, Apollo/Galileo, Fantasia,
Sabre, Sahara, Worldspan. Uruchomiono biuro rezerwacji w Stanach
Zjednoczonych. We wszystkich krajach, gdzie zlokalizowano hotele tej
sieci, powstaly jej przedstawicielstwa, prowadzona jest wspotpraca z 17
touroperatorami, pozyskano rowniez partnera ubezpieczeniowego Elvia
Reiseversicherungen.

Smarttouristik — to grupa niewielkich hoteli i pensjonatéw potozonych
na Wybrzezu Baftyku. Hotele Smart wigze wiasciwie tylko wspoiny
marketing, sie¢ rezerwacyjna, katalog i forma sprzedazy. Wszystkie hotele
Smarttouristik postugujg sie swojg wiasnag nazwa, nie uwidaczniajgc nazwy
grupy. Optaty cztonkowskie nie sg optatami za przynaleznosé do sieci, lecz
ptatnosciami za wspolny katalog, uczestnictwo we wspdélnym programie
marketingowym i dystrybucyjnym oraz w systemach rezerwacji.

Siedziba Smarttouristik znajduje sie w Ostholstein — Storstrom e.V.
w Niemczech. Obecnie w sieci funkcjonuje okolo 35 prywatnych hoteli,
zlokalizowanych w Niemczech i Danii. Hotele specjalizujg sie w organizacii
nadmorskiego wypoczynku, majg dostep do plazy. Mile widziani sg goscie
z rowerami — przy obiektach znajdujq sie wydzielone parkingi dla rowerow,
w niektorych réwniez wypozyczalnie. W 19 hotelach znajdujg sie resta-

Sg to oznaczenia — wyréznienia stosowane w branzy gastronomicznej.
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uracje, w pozostatych hotelach typu gami oferowany jest nocleg ze
sniadaniem. Kategoria hoteli miesci sie w przedziale od dwoch do czterech
gwiazdek, w ofercie sg apartamenty do wynajecia i domki kempingowe.
Goscie oceniajg standard ustug dzigki kwestionariuszom ankietowym
umieszczanym w pokojach hotelowych. Hotele Smart majg wspdiny,
corocznie wydawany katalog Smarttouristik, w ktorym kazdy hotel ma
swojg strone. Grupa wspotpracuje z dunskimi liniami lotniczymi Scandlines
Vogelfluglinie.

W ofercie hoteli Smart znajdujg sig takie formy aktywnego wypoczynku,
jak: tenis, golf, narty wodne, towienie ryb, Zzeglowanie i nurkowanie.
Organizowane sg pobyty kuracyjne z programem weflness, a nawet kursy
gotowania dla gosci, prowadzone przez szeféw kuchni hotelowej
restauraciji.

City Pariner Hotels. Sie¢ powstata w formie kooperacji w 1997 r.,
zrzesza 38 dotychczas niezaleznych obiektéw, potozonych w Niemczech,
w miastach liczacych powyzej 50 tys. mieszkancow, czesciej na terenie
starych niz nowych landéw. Grupa ma swojg siedzibe w Hamburgu. Jej
hasto brzmi: ,Jestesmy Waszym partnerem w miescie”. Wedtug City Guide
Hotelfihrer 2002/2003 przygotowanego przez City Partner Hotels, typowy
hotel tej sieci dysponuje 50 pokojami, ma trzy gwiazdki (tylko cztery hotele
sg czterogwiazdkowe), a jego grupa docelowg sg osoby podrozujgce
w interesach oraz turySci indywidualni. Kazdy hotel nosi wltasng nazwe,
w sporadycznych przypadkach poprzedza jg przedrostek City, jako$é
i serwis zas — dla ktorych centralnie okreslono jedynie ogdlne ramy — sag
sprawdzane raz do roku przez anonimowy test i kontrole, przeprowadzang
przez zewnetrzng firme konsultingowg na zlecenie korporacji.

Hotele nalezgce do sieci placa z tego tytutu optate wejéciowa oraz opta-
te miesieczng. Decyzje strategiczne podejmowane sg wspdlnie, na spotka-
niach wszystkich cztonkéw grupy, wymagana jest wiekszos¢ 2/3 gtosow.

Hotele City Partner poprzez Micros Fidelio Hotelbank znajdujg sie
w globalnym systemie dystrybucji i rezerwacji. Sie¢ GDS umozliwia
rezerwacje w systemach Amadeus, Galileo, Sabre i Worldspan. Ich oferta
prezentowana jest wspdlnie na targach w Berlinie, Londynie, Hamburgu,
Kolonii i Lipsku.

Podrozujgcy biznesmen ma w pokojach hotelowych komputer pod-
taczony do Internetu. Dla indywidualnego turysty przygotowano specjalng
oferte — zwiedzanie o$rodkow kultury niemieckiej. Specjalne pakiety
weekendowe zawierajg dwa noclegi ze $niadaniem i specjalng oferte
zwigzang z walorami miasta i jego okolic — bilety do teatréw, muzedw,
przejazdzka po historycznych ulicach, uczestnictwo w festynach itp.
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Polish Prestige Hotels. Jedng z pierwszych polskich grup hotelowych,
poczatkowo w formie porozumienia przedstawicieli dziewigciu obiektow,
powotano 1 stycznia 1998 r. (Prestizowe hotele 2000). |ldea sprowadzata
sie do wspdldziatania prywatnych hoteli o wysokim standardzie, trzy-,
cztero- i pieciogwiazdkowych, gwarantujgcych najwyzszg jakosc ustug, mitg
atmosfere, dbalo$¢ o czystos¢, starannoSc i profesjonalizm personelu.
Program przyjat obrazowg nazwe Polish Prestige Hotels oraz motto:
,Dbamy o Twdj prestiz za rozsadng cene”. Obecnie liczy okoto 20
obiektow®. Sg to: Akwawit w Lesznie, Art Hotel we Wroctawiu, Cristal
w Biatymstoku, Demel w Krakowie, Exbud w Kielcach, Green Hotel
w Komornikach, Hanza w Gdansku, Jan Il Sobieski w Warszawie (jego
dyrektor byt inicjatorem programu), Klimczok w Szczyrku, Litwor
w Zakopanem, Mag w Bochni, Noma Residence w Promnicach, Opera
w Sopocie, Park w Poznaniu, Pod Ortem w Bydgoszczy (hotel
wspdipracuje z PPH), Prezydencki w Rzeszowie, Sport Hotel w Betcha-
towie, Villa Pallas w Olsztynie, Villa Park w Ciechocinku, Vivaldi
w Poznaniu, Warszawa w Augustowie.

Pomystodawcy uwazajg, ze grupa nie powinna liczy¢ wigcej niz
30 hoteli. Mozliwe jest przylgczenie do grupy dobrej klasy osrodkdw
wypoczynkowych, co spowodowaloby rozszerzenie nazwy na Polish
Prestige Hotels & Resource, lub stworzenie odrgbnej grupy, skupiajgcej
tylko os$rodki wypoczynkowo-rekreacyjne o wysokim standardzie.

Sukces rynkowy Polish Prestige Hotels zalezy od sprostania
stawianym wymaganiom i stad w strategii rozwoju programu za gtowne
kryterium wigczania kolejnych hoteli przyjeto niekwestionowany wysoki
standard oraz najwyzsza w polskim hotelarstwie jakos¢ obstugi gosci.
Formalnym wyrazem tych wymogow sa°:

— aktualna kategoryzacja,

— wysoki standard ustug: hotele trzy-, cztero- i pigciogwiazdkowe,

— niesieciowos¢ hotelu,

— niezaleznosc¢ hotelu.

Polish Prestige Hotels jest swoistym programem lojalnosciowym.
Gosc korzystajgcy z ustug jednego z hoteli otrzymuje tzw. paszport lub
karte meldunkowsg i na jej podstawie uzyskuje rabat w wysokosci 20% od
cen podstawowych pokoi hotelowych w nastepnych odwiedzanych przez
siebie obiektach (30% w hotelu Jan Ill Sobieski). W grupie prowadzona
jest wspotpraca rezerwacyjna, wspolna polityka marketingowa majgca na

> Liczba ta nie jest precyzyjna, gdyz niektére hotele wechodza do programu, inne
z programu wychodza,
http://www. polishprestigehotels.com.pl
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celu identyfikacje hoteli z wysokim standardem i najwyzszg jakoscig
swiadczonych ustug, przekazywane sg informacje o upodobaniach gosci.
Hotele wystepujac wspélnie na rynku mogg liczyé na znizki od
dostawcow réznych produktow, sprzetu i ustug, od firm rozliczajacych
karty ptatnicze lub firm ubezpieczeniowych. Tansza jest wspdlnie
prowadzona promocja — kampanie reklamowe i uczestnictwo w targach
branzowych. Hotele nalezace do grupy organizuja wspdlnie pokazy
kuchni regionalnych, konkursy kulinarme i barmanskie. Mamy tu do
czynienia z praktycznym wykorzystaniem benchmarkingu wewnetrznego,
gdyz wiasciciele dzielg sie informacjami, a pracownicy odbywajag praktyki
i szkolenia w obiektach grupy.

Po czterech latach funkcjonowania programu oraz budowania
wizerunku poprzez wspélng reklame i promocje Polish Prestige Hotels
stat sie tatwo rozpoznawalng marka. Zainteresowanie programem jest
coraz wigksze zaréwno wsrdéd gosci korzystajgcych z przywilejow
programu, jak i innych niezaleznych hoteli, traktujgcych uczestnictwo
w nim jako kwestie prestizowa.

Leisure & Heritage - Wypoczynek w Zabytkach. Ciekawym
pomystem okazato sig¢ polgczenie przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi
hotelarskie w obiektach zabytkowych. W ten sposob w 1997 r. powstata
grupa Leisure & Heritage — Wypoczynek w Zabytkach, liczaca okoto 85
obiektow, zlokalizowanych na terenie catego kraju, z pewna przewagq
Wielkopolski i Dolnego Slgska’. Gtéwne akcenty koncepcji sieci zostaty
potozone na trzy elementy: system ksztattowania jakosci ustug,
wdrazanie systemu rezerwacyjnego oraz promocje. W bardzo staranie
wydanym, witasnym katalogu definiuje sie Wypoczynek w Zabytkach jako
marke niezaleznych hotelarzy i restauratoréw swiadczgcych ustugi
profesjonalnej goscinnosci w obiektach zabytkowych. Jest to oferta dla
0s6b poszukujgcych ciszy, starannej obstugi, stylowych wnetrz i roman-
tycznej atmosfery, a takze mozliwosci aktywnego wypoczynku w pa-
tacach, zamkach i dworkach szlacheckich, w starych miynach czy
kamienicach. We wspomnianym katalogu kazdy obiekt jest sfoto-
grafowany, opisany w trzech jezykach: polskim, angielskim i niemieckim,
usytuowany na matej mapce, a zataczone piktogramy przyblizajg palete
Swiadczonych ustug.

Marka Wypoczynek w Zabytkach oraz Leisure & Heritage zostata
zarejestrowana w Urzedzie Patentowym jako chroniony znak handlowy,
a Leisure & Heritage funkcjonuje oficjalnie jako stowarzyszenie. Istotnym

! Opracowano na podstawie: Wypoczynek w Zabytkach Leisure & Heritage. Atlas
Polski i Przewodnik.
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krokiem dla kreowania wizerunku marki oraz wspolnego funkcjonowania
hoteli i restauracji w obiektach zabytkowych w Polsce byta prezentacja
na Targach ITB 2000 w Berlinie. Podczas targow hotele patacowe byty
gospodarzami spotkania — konferencji prasowej, na ktorej zostata
zaprezentowana idea wypoczynku w obiektach zabytkowych Polski.

Qubus Hotel jest markg stworzong specjalnie na polski rynek. Jej
pomystodawcy jest norweski przemystowiec — Steffen L. Okland, a wtas-
cicielem spotka Qubus Hotel Holdina.

Hotele Qubus nastawione sg gtownie na obstuge gosci podrozujgcych
w interesach i uczestnikow konferencji. Poczatkowo planowano budowe
jednego hotelu $redniej wielkosci. Jednak sukces pierwszego obiektu
zachecit norweskich inwestorow do rozszerzania projektu i budowy
kolejnych hoteli w catej Polsce. Obecnie pod szyldem Qubus dziatajg
dwa hotele — w Zielonej Gérze i Gorzowie Wielkopolskim. Sie¢ jest
rowniez wiascicielem czterech innych hoteli (Legnica, Gtogow, Ztotoryja,
Walbrzych). Zostang one udostgpnione gosciom po gruntownym
remoncie i podniesieniu standardu. Qubus posiada rowniez atrakcyjne
tereny budowlane w réznych miastach Polski (Krakéw, Opole, Poznan,
Warszawa). Z biegiem czasu takze tam powstang kolejne hotele.

Ambicjg zarzadu Qubus jest uczyni¢ ze swoich hoteli jedng z naj-
nowoczeéniejszych i najlepszych firm hotelarskich w Polsce. Dlatego juz
dzi$ wizytowka hoteli jest wysoki standard wyposazenia i obstugi.

Polskie Hotele Goscinne — Hospitality Hotels. Cenng inicjatywa,
ktéra jednak nie doczekata sie realizacji, byto utworzenie sieci Polskich
Hoteli Goscinnych — Hospitality Hotels. Poczatek sieci siggat roku 1998.
Jej pomystodawcag byt Zbigniew Kowalski, wspotwiasciciel zatozonej
w 1992 r. Grupy Kowalski & Parlner — konsultantéw w dziedzinie
hotelarstwa i gastronomii. Gtéwng ideg Polskich Hoteli Goscinnych byto
stworzenie sieci niewielkich hoteli, ktérych wspoélng, wyrozniajgcg sie
cechg jest profesjonalna polska goscinno$¢ oraz nowoczesny sposob
zarzadzania. Klient w takich hotelach miat sie spotkac z naturalnym,
serdecznym podejéciem obstugi. Obiekty miaty by¢ nieduze, kameralne,
gdyz utatwia to nawigzanie dobrych kontaktow z gosciem. Podkreslano
mozliwos¢é negocjacji cen w recepcji, obecnos¢ szefa kuchni w sali
restauracyjnej, a takze dostarczenie w ciggu 15 min. od momentu
dokonania rezerwacji planu dojazdu do obiektu. Zmieniono nazewnictwo
stanowisk, i tak gospodyni zastapita pokojowa, aby podkreslic, ze jest to
osoba dbajgca o hotel jak o wiasny dom, a asystent recepcyjno-
-marketingowy — recepcjoniste, w celu podkreslenia funkcji sprzedazowej
recepciji.
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Integracja matych hoteli pod wspdlnym szyldem marki miata opiera¢
si¢ na stworzeniu wspdlnej sieci rezerwacyjnej, prowadzeniu wspdlngj
polityki marketingowej oraz witasnym systemie szkolen i kontroli jakoéci,
co pozwolitoby na obnizenie kosztow zwigzanych z funkcjonowaniem
hotelu. Podkreslano, ze chociaz warunkiem przystagpienia do sieci jest
spetnienie pewnych wymagan, standardéw zarzgdzania, organizagcji
I serwisu, to funkcjonowanie w niej w zaden sposob nie przekresli
indywidualizmu danego obiektu, co wigcej ma wzbogacié¢ obiekt w mocng
rynkowg indywidualno$¢®.

Wspomaganie cztonka sieci miato polegac na:

— rozpoznawaniu potrzeb organizacyjnych, serwisowych i jakoscio-
wych hotelu,

— standaryzacji organizacji wraz z procedurami,

— wdrazaniu standaryzacyjnym, szkoleniu,
standaryzacji serwisowej wraz z procedurami,

— wdrazaniu serwisowemu, szkoleniu,
standaryzacji analizy ekonomicznej,
wdrazaniu zarzadzania budzetowego,

— wspofdziataniu w konstruowaniu efektywnej oferty marketingowej na
rynku lokalnym, krajowym i miedzynarodowym,

— standardach zarzadzania prywatng wtasnoscia,
standardowej broszurze i miejscu w katalogu,
wdrazaniu marketingowemu, szkoleniu,

— permanentnej kontroli jakosci wedtug standardu TQM,

— udzielaniu referencji ekonomicznych i jakosciowych dla projektow
inwestycyjnych i renowacyjnych.

Do konca 1999 r. do sieci nalezaty trzy obiekty: hotel Jelonek w Jele-
niej Gorze na zasadach dzierzawy, hotel Fryderyk w Dusznikach Zdroju
na zasadach kontraktu menedzerskiego i hotel Smolarnia koto Poznania
rowniez na zasadzie kontraktu menedzerskiego. Mimo ze pierwotnie
planowano rozwoj sieci do 50 obiektéw, to nawet te trzy prowadza
obecnie samodzielng dziatalno$¢. Organizatorzy sieci ttumaczg to
obawami wiascicieli prywatnych hoteli, majgcych zastrzezenia do
ograniczenia wptywu na zarzadzanie ich wtasnoscia.

Hotele Fenix. Na polski rynek hotelarski weszta Grupa Kapitatowa
Fenix. Jej wlasnoscig jest hotel o nazwie Fenix w Jeleniej Goérze oraz
dwa budowane w Czgstochowie i Swinoujsciu. Inwestor przyjat zasade,

¢ Opracowano na podstawie; Zafozenia dotyczgce marki Hospitality Hotels. Matetiaty
wewnetrzne.
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iz hotele powstajg na miejscu zrujnowanych budynkéw, zachowujac ich
szkielet i pewne inne elementy konstrukcyjne. Wybrane obiekty majg
interesujacg historie i diugie lata oczekiwan na powrét do dawnej
swietnoéci. Nazwa Fenix ma by¢ odniesieniem do wystepujgcego
w mitologii greckiej swietego ptaka egipskiego, symbolu storica, co 500
lat odradzajgcego sie z popiotow.

W budynku obecnego hotelu Fenix w Jeleniej Gorze juz w latach 80.
XIX w. przyjmowano w stylowych wnetrzach gosci i kuracjuszy, po
Il wojnie Swiatowej byt to obiekt PTTK, popadajgcy stopniowo w ruing
i wymagajacy kapitalnego remontu. Obecnie jest to hotel trzygwiazdkowy
o 70 miejscach noclegowych, z restauracjg i dwoma salami konferen-
cyjnymi, ktérego dodatkowym atutem jest bliskos¢ centrum miasta oraz
dworca PKP.

Formy zarzgdzania w sieciach lub tancuchach hotelowych

Obok stosowanej przez wielkie tancuchy hotelowe umowy kupna-
-sprzedazy, dzieki ktérej takie grupy kapitatowe, jak np. Marriott czy
Holiday Inn sg wiascicielami wiekszosci swoich hoteli, coraz czesciej
powigzania obiektéw nalezacych do systemu przybierajg postac
dzierzawy, kontraktu menedzerskiego, umowy franchisingowej, umowy
kooperacyjnej. Jest to odpowiedz na tendencje do rozluzniania struktur,
preferowania takich umoéw, ktére gwarantujg wiekszg swobode i auto-
nomie pojedynczym hotelom.

Umowa dzierzawy — wprawdzie mozliwa — jest coraz rzadziej
spotykana w dziatalnosci hotelarskiej, a zwtaszcza w hotelarstwie
sieciowym. Jest to prawna forma umowy o przekazanie — przejecie na
pewien czas dobra materialnego (nieruchomoéci — hotelu) do
uzytkowania za wynagrodzeniem w postaci czynszu. Decydujgce
znaczenie w umowie dzierzawy majg jej trzy elementy: wysokosc
czynszu, termin ptatnosci i czas trwania umowy. Jest ona stosowana
wowczas, gdy grupa hotelowa jest zainteresowana kupnem obiektu,
a jego wtasciciel nie chce sie na to zgodzi¢. Czas trwania umowy nie
przekracza zwykle 10 lat, kwota dzierzawy ma statg wartosc i nie zalezy
od generowanych zyskow, co jest niekorzystne dla obu umawiajacych sie
stron. Umowy dzierzawy zastosowano np. w przypadku hotelu Jelonek
nalezgcego do sieci Polskich Hoteli Goscinnych.

Kontrakt menedzerski jest umowg o zarzadzanie wynikajacq przede
wszystkim z oddzielenia witasnosci od zarzgdzania (Steinmann,
Schreyogg 1992). Oznacza on powierzenie kierowania przedsig-
biorstwem osobie lub osobom, ktére specjalizujg sie w zarzgdzaniu
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i potrafig realizowac je sprawniej niz wiaéciciel. Taka sytuacja ma
zastosowanie gtdwnie wéwczas, gdy strong inwestujacg nie sg hotelarze
a firmy budowlane, grupy kapitatowe (jak np. Grupa Kapitatlowa Fenix)
itp., traktujgce posiadanie hotelu jako bardzo dobrg inwestycje
kapitalowa. Kontrakty menedzerskie charakteryzuje petna dowolnosé,
z wyjatkiem uregulowan kodeksu cywilnego. Szczegdlowo okreslane sg
uprawnienia, obowigzki i odpowiedzialno$¢ kontraktobiorcy, tak aby
zagwarantowac sprawne prowadzenie przedsiebiorstwa zgodnie z do-
brze pojetymi zasadami kupieckimi. Oddzielenie zarzadzania od wilas-
nosci to nie tylko wzrost fachowosci zarzadzania i ptyngce stad korzysci,
ale réwniez wzrost kosztéw z tytulu odpowiedniego wynagradzania
menedzerow oraz wzrost kosztow kontroli (Haus, Osbert-Pociecha,
Jagoda 1996). Obawy te majg mniejsze znaczenie w kontraktach
zwigzanych z przytgczeniem sie do tancucha lub sieci hotelowe.
Specyfika tych kontraktow polega przede wszystkim na tym, Zze sg one
najczesciej zawierane zanim hotel zostanie wybudowany, gdyz inwestor
planuje budowe obiektu dla konkretnego fancucha hotelowego. Takie
firmy zarzadzajgce jak np. Dorint sg znane i doswiadczone w branzy, co
dla inwestora jest gwarantem pewnego i sprawdzonego interesu.

Franchising wigze sie z udostepnianiem przez jedng ze stron
(franchisedawce) drugiej (franchisebiorcy) praw do swojego znaku
towarowego |lub ustugowego, nazwy handlowej oraz prawa do
oferowania i sprzedazy okreslonych towaréw i ustug w ramach systemu
marketingowego franchisedawcy, z wykorzystaniem jego do$wiadczen
techniczno-organizacyjnych. Gtowne cechy charakteryzujgce franchising
to: decentralizacja wspotpracy, program $wiadczen, pionowa organizacja
kooperacji, jednolite wystepowanie na rynku, prawna samodzielnosé
franchisebiorcy i diugoterminowa umowa stanowigca podstawe wspot-
pracy (Co to jest franchising? 1998).

W hotelarstwie franchisedawca oferuje franchisebiorcy pakiet
franchisingowy zawierajacy m.in. nastepujgce elementy:

— pomoc przy planowaniu nowego obiektu, jego urzadzenia i wystroju,

— przygotowania do otwarcia (reklama — pre-opening),

— pomoc marketingowa (dystrybucja i promocja),
wigczenie do systemoéw informaciji i rezerwaciji,
— wspolne zaopatrzenie,
system szkolen,
system kontroli,

- elementy marketingu wewnetrznego (systemy motywacyjno-inte-
gracyjne).

|

|
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Wejscie do znanej marki, zmniejszenie ryzyka dziatalnosci oraz
zachowanie samodzielnosci i tozsamosci — to gtéwne walory franchisingu
w hotelarstwie.

Kooperacja horyzontalna — zyskujgca coraz wieksza popularnosé
w grupach hotelowych — jest wspotpracg co najmniej kilku niezaleznych
prawnie i ekonomicznie przedsigbiorstw jednej branzy, majgcg na celu
wzrost wydajnosci pracy, poprawe efektywnosci i konkurencyjnosci
gtownie matych badz $rednich przedsiebiorstw. Wspotpraca ta moze sie
odbywac na wielu szczeblach, z rézng intensywnoscia, sprowadzajac sie
do:

- wymiany doswiadczen,

~ wspdlnego prowadzenia badan rynku,

— wspotpracy w zakresie zaopatrzenia i promocji,

— wyodrebnienia formalnoprawnego kierownictwa grup lub dziedzin
kooperacji w formie np. spotki z 0.0.

W tej formie wspotpracy nie ma mechanizméw motywacyjnych i sank-
cyjnych, ktére gwarantuje franchising, co ostabia prokooperatywne
zachowania partnerow. Czesto brak ochoty do przejecia kosztow
wspolnych przedsiewzig¢ szkoleniowych czy marketingowych jest
przyczyng niepowodzenia kooperacji. Innym problemem moze byé brak
profesjonalnego kierownictwa kooperacji, dominacja wiekszego partnera,
brak zdolnosci my$lenia w kategoriach postepu i korzysci wspdlnych
(Rapacz, Gawet 1994). Kooperacje horyzontalng wykorzystuje np. Polish
Prestige Hotels oraz Romantik Hotels i City Partners.

Podsumowanie

Konsekwencje braku mozliwosci dostosowania produktu do potrzeb
wszystkich segmentéw rynku jest specjalizacja zaktaddéw hotelarskich.
W warunkach konkurencji przedsiebiorcy poszukujg takich segmentow
rynku, ktorych potrzeby sa niedostatecznie zaspokojone. W efekcie
wchodzg na rynek z produktem odmiennym od dotychczasowych —
ustugami zaspokajajgcymi dany rodzaj potrzeb okreslonej kategorii
klientow (Turkowski 1997). Specjalizacja moze wynika¢ z lokalizacji
obiektéw, ich architektury, stylu prowadzenia, rezerwacji i dystrybucji,
Swiadczonych ustug lub systemu zarzgdzania. Aby wzmocni¢ rynkowsg
promocje, obiekty o podobnym profilu specjalizacji tgczg sie w wieksze
lub mniejsze grupy. Pogtebia sie tendencja do koncentracii.

Takie zjawisko jest widoczne w krajach Unii Europejskiej, dotgczajg do
niego hotelarze z krajéw aspirujgcych do cztonkostwa — Wegrzy
i Czesi. W Polsce otwierane sg obiekty' nalezgce do systemoéw

36



VWybrane sieci i fancuchy hotelowe - istota, charakterystyka, zarzadzanie

miedzynarodowych oraz uruchamiane rdzennie polskie grupy hotelowe.
Podane przyktady potwierdzajg teze o korzysciach ptyngcych ze
stosowania rozmaitych form wspotpracy zaréwno dla biznesu
turystycznego, jak i gosci hotelowych.,

Te tendencje bedg sie jeszcze poglebia¢, a hotelarze zostang
zmuszeni do podjecia wspdlpracy czy to z tancuchem hotelowym
0 znanej marce, czy tez stworzenia grupy intereséw i nowej marki.
Koszty zaistnienia grupy hotelowej stang sie w niedtugim czasie kosztami
operacyjnymi hotelu.
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Hotel networks and chains - the essence, characteristics, forms
of management

Summary

On the tourist market, beside big hotel chains there operate also many
smaller groups. Not requiring enormous capital they are an interesting
experience for hospitality branch in Poland. German objects, which are
characterized by various levels of integration, specialization profiles and systems
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of management, seem to be especially valuable. While looking for a method for
overcoming the decrease in number of tourists visiting Poland, it is worth paying
attention to tendencies in demand for tourism which stimulates the progress of
integration of hotels, whereas the industry can lower costs and first of all, join
systems of bookings and distributions, inaccessible to individual hotels,

Despite some controversies of terminology it seems that the notions: chain
(system) and network are becoming the thing of the past. In earlier definitions,
a system was characterized by a higher level of integration than a network.
Nowadays systems (chains) have loosened the bonds (e.g. opening for
franchising), however networks have preserved firmer bonds. Hence, the idea of
German DEHOG - the counterpart of Palish PZH — of introducing the term of
brand hospitality seems to be interesting. This notion combines the specific
features of the discussed hotel groups and it can be used with at least one
localization in Germany, at least two objects representing one brand strategy,
existing on the market with one trade name, characterized by one mutual logo
(graphic sign) and mutual image.

The phenomena occurring with supply and demand stimulate the
development of hotel groups. Concentration and specialization, aiming at
reduction of costs, standardization of tourist products, demands of loyalty
programmes, effectiveness of mutual promotional campaigns or marketing
investigations, requirements of reservation systems are only some phenomena
making individual hotels look for partners. On the other side there is a client
who, on a popular Internet webside, wants to reserve a room in a place which
suits his individual needs. A famous name will make such a choice much easier.

The present article characterizes 4 German and 4 Polish hotel groups. The
German ones are: Dorint, Romantik Hotels, Smarttouristik and City Partner
Hotels and Polish ones are: Polish Prestige Hotels, Leisure & Heritage —
Wypoczynek w Zabytkach, Polskie Hotele Goscinne — Hospitality Hotels and
Fenix Hotels.

108 Dorint hotels localized in 12 countries, with the seat of the board in
Ménchengladbach, appear under the same name, in mutual reservation systems
with colours symbolizing the standard of hotels and smiling teddy bears the
standard of children's care, offering the programme of active rest, sightseeing
and treatments. In Romatik chain there function 205 hotels, localized in 12
countries, with the seat of board in Frankfurt upon Main. In catalogues Romantic
precedes the name of the hotel but the mutual marketing strategy, reservation
systems and quality and the brand are introduced. Colours of keys symbolize
the standard of the hotel and the sign of a red chef's cap guarantees high quality
of catering. Romantik hotels are placed in historic buildings and they offer
exceptional hospitality, delicious cuisine, weekend breaks, longer stays and
theme tours with the use of the hotel chain.

Smarttouristic consists of 35 hotels localized in Germany and Denmark with
the seat of the board in Ostholstein. Unlike in the above described cases, hotels
do not use one trade name but preserving their original names are united by
common marketing, reservation system, the catalogue and forms of selling. The
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sea localization is characteristic with an access to the beach, possibility of
organizing cycling tourism, active recreation, wellness and courses of cooking.

City Partner Hotels chain with the board in Hamburg consists of 38 hotels
situated in Germany. Every hotel uses its own name (in some cases only with
the prefix City), the systems of distribution and reservation are the same, hotels
are built in towns of over 50 thousands inhabitants, their target are business
travelers and individual guests. Rooms are equipped with computers with an
Internet access, guests are offered German cultural touring (weekend package
includes 2 nights B&B, theatre museum tickets, historic touring, participation in
festivals, etc.). ,

Managing of hotel chains is performed by integration of employees in a form
of lease managerial contract, franchising or cooperative agreement.

Translated by Elzbieta Lubifiska
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