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Zewnetrzne uwarunkowania zarzadzania marketingowego
produktem hotelu na rynku turystyki biznesowej w Katowicach

Streszczenie

Hotele s3 kluczowymi podmiotami strony podazowej rynku turystycznego. Jednym z najdy-
namiczniej rozwijajacych sie segmentéw rynku turystyki w Polsce jest turystyka biznesowa,
ktora stanowi bardzo atrakcyjny fragment rynku turystycznego dla hoteli. Celem opracowa-
nia jest identyfikacja kluczowych czynnikéw zewnetrznych wptywajacych na ksztattowanie
oferty hotelu na rynku turystycznym biznes w Polsce. Dla osiggniecia celu pracy zastosowano
metody obserwacji i analizy, wykorzystano zZrddta wtoérne, a takze wyniki badan wtasnych
Autora zamieszczone w innych publikacjach. Badania wskazuja na wiele czynnikéw wpty-
wajacych na rozwdj oferty hotelu, wynikajacych z oczekiwan klientéw wobec destynacji, jak
i wielu czynnikéw, ktére mozna zaliczy¢ do czterech grup: polityczne, ekonomiczne, spotecz-
ne, technologiczne. Badanie i wnioskowanie autora koncentruje sie na analizie tych czynni-
kéw z uwzglednieniem ich oddzialywania na hotele jako przedsiebiorstwa zarzadzane mar-
ketingowo. Opisane i analizowane czynniki rozwoju oferty hoteli w Katowicach moga poméc
innym zarzadzajacym hotelami w Polsce, poprawi¢ ich funkcjonowanie i rozwija¢ produkt.
Tematyka zréznicowania oferty hoteli wynika z czynnikéw zewnetrznych zwigzanych z dy-
namika zamian zachodzacych na rynku turystycznym w Polsce. Kwestia ta wydaje sie cig-
gle interesujaca, a rynek ten wymaga dalszych obserwacji i analizy. Artykut ma charakter
przegladowy, prezentuje pewng koncepcje zidentyfikowanych czynnikéw zewnetrznych i ich
oddziatywania na produkt hoteli.

External conditions of marketing management of a hotel product
on the business tourism market in Katowice

Abstract

Hotels are key players in the supply side of the tourist market. One of the most dynamically
developing segments of the tourism market in Poland is business tourism, which is a very
attractive segment of the tourist market for hotels. The aim of the study is to identify key
external factors influencing the management of hotel offer in the business tourism market
in Poland. The methods of observation and analysis, using secondary sources, as well as the
results of the author’s own research published in other publications was used to achieve the
aim of the work. Research shows many factors influencing the development of hotel products,
resulting from customer expectations for destinations as well as many factors that can be
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categorized into four groups: political, economic, social, technological. Research and conclu-
sions are focusing on analyzing these factors, taking into account their impact on hotels as
a company managed by marketing. Other hotel managers in Poland to improve their function-
ing and products development may use the described and analyzed factors of development
of hotels in Katowice. The subject of diversification of hotels caused by external factors, due
to the dynamics of the changes occurring on the tourist market in Poland, seems to be still
interesting and the market needs further observation and analysis. This article is a review
and at the same time presents some concepts of identified external factors and their impact
on the hotel product.

Stowa kluczowe: hotel; marketing; produkt hoteli; turystyka biznesowa; zarzadzanie
Keywords: hotel; marketing; product of hotels; business tourism; management
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Wprowadzenie

W Polsce rynek turystyki biznesowej rozwija sie zaréwno po stronie podazowej, jak
i popytowej. Odnotowywany jest wzrost liczby hoteli, wielofunkcyjnych centrow
konferencyjnych i innych miejsc przeznaczonych na spotkania biznesowe, restau-
racji, firm transportowych oferujacych ustugi dla uczestnikéw konferencji, innych
dostawcow ustug czastkowych $wiadczonych przy okazji spotkan biznesowych czy
wyspecjalizowanych posrednikéw dziatajacych na zlecenie réznych ustugodawcédw
na tym rynku tzw. Convention Bureau (Pawlicz, 2011; Piechota, 2016). Zauwazal-
ne jest zwiekszone zainteresowanie spotkaniami konferencyjnymi i innymi wyda-
rzeniami biznesowymi zaré6wno wsrod przedsiebiorstw, administracji publicznej
réznego szczebla, jak i organizacji non-profit. Ponadto, zauwaza sie, ze rosng wy-
datki gosci hotelowych (Cie$likowski, 2014a), rosnie liczba zrealizowanych spo-
tkan biznesowych w hotelach (Celuch, 2016). Przyczyny tego rozwoju zwigzane s3
m.in. z rozwijajaca sie gospodarka Polski, zwyzkowa aktywnoscia przedsiebiorstw
i administracji publicznej (takze na rynkach miedzynarodowych) i rosnacym za-
interesowaniem Polska. Rozwdj gospodarczy, internacjonalizacja przedsiebiorstw,
globalizacja réznych sfer zycia spotecznego oraz gospodarczego przektadaja sie
rowniez na zmiany postaw indywidualnych uczestnikéw tego ruchu turystycznego
(turystyki biznesowej). Wptywaja tez na podmioty instytucjonalne na tym rynku
(Rogers, 2004; Weber, Chon, 2002; Swarbrooke, Horner, 2008). Rosna ich oczekiwa-
nia wobec proceséw organizacji i obstugi spotkan konferencyjnych.

Analiza rynkéw zagranicznych i polskiego pozwala zauwazy¢, ze zleceniodaw-
cy wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych najczesciej wybieraja hotele.
Obiekty te sg zatem kluczowymi podmiotami rozwoju rynku turystyki biznesowej
(Cieslikowski, 2010). Jednocze$nie rosnaca ich liczba w Polsce sprawia, iz rynek
turystyki biznesowej, ktory jest bardzo atrakcyjnym segmentem rynku turystycz-
nego dla hoteli, staje sie coraz bardziej konkurencyjny. Zarzadzanie marketingowe
produktem hotelu wymaga uwzglednienia takze czynnikéw zewnetrznych. Proé-
ba identyfikacji tych czynnikéw i ich wptywu na zarzadzanie produktem hotelu
zostanie podjeta w tym artykule. Dla osiggniecia tego celu zastosowano metody



Zewnetrzne uwarunkowania zarzgdzania marketingowego produktem hotelu... [45]

obserwacji i analizy, wykorzystano Zréddia wtérne, a takze wyniki badan wtasnych
autora zamieszczone w innych publikacjach. Zakres czasowy obejmuje gtéwnie
dane po 2004 roku, kiedy to Polska przystapita do Unii Europejskiej i rozpoczat sie
kolejny okres rozwoju gospodarczego w nowych warunkach wspétpracy miedzy-
narodowej, ze szczegblnym uwzglednieniem ostatnich kilku lat. Podmiotem badan
sg hotele w Polsce, gtéwnie w Katowicach, a przedmiotem specyfika zarzadzania
produktem hoteli z uwzglednieniem megatrendéw spoteczno-ekonomicznych na
Swiecie, jak i uwarunkowan formalno-prawnych w Polsce.

Hotele na rynku turystyki biznesowe;j

Rynek w ujeciu ekonomicznym definiowany jest jako ogét stosunkéw zachodzg-
cych miedzy sprzedawcami i nabywcami. Sprzedawcy, majacy do zaoferowania
przedmioty wymiany (produkty, ustugi, prace itd.), reprezentuja podaz, a nabyw-
Cy, wyrazajacy zainteresowanie ich zakupem, popyt. Reprezentujacy podaz i popyt
uczestnicza w procesie ksztattowania tych kategorii oraz zachodzacych miedzy
nimi zaleznosci (Wrzosek, 2002). W literaturze spotyka sie rézne klasyfikacje ryn-
ku. Do podstawowych kryteriéw podziatu zalicza sie: kryterium przedmiotéw wy-
miany (rynek produktéw, rynek ustug, rynek pracy, rynek pienigdza), kryterium
podmiotéw rynku (nawiazuje do rodzaju podmiotu, jak i do ich liczby po stronie
podazy i popytu), kryterium przestrzenne (akcentuje sie przestrzenne usytuowa-
nie podmiotéw rynku).

Roman Niestr6j (1996) w marketingowej interpretacji rynku zwraca uwage
na to, iz u podstaw przedmiotowego wyodrebniania rynkéw nie leza produkty, lecz
ich gtéwne funkcje uzytkowe wyrazajace sie w zdolnos$ci do zaspokajania okreslo-
nych potrzeb. Ponadto, rynek w wymiarze podmiotowym to rodzaj konsumentéw
i nabywcéw tworzgcych popyt na réznego rodzaju produkty. Natomiast czynnikiem
rozstrzygajacym o geograficznym rynku przedsiebiorstwa jest zasieg skutecznego
oddzialywania oferty, przy zatozeniu nalezytej dbatosci o jej rozpropagowanie. Ina-
czej mowiac, rynek przestrzenny konczy sie tam, gdzie nie ma juz rzeczywistych
i potencjalnych klientéw.

Kolejnym kryterium podziatu rynku moze by¢ charakter odbiorcy i sposéb jego
postepowania. Wowczas w literaturze wyodrebnia sie (Fonfara, 1999; Przybytowski
iinni, 1998) rynek klienta indywidualnego (konsumpcyjny) i rynek instytucjonalny
(B2B - ,business to business” czy tez rynek przedsiebiorstw).

Przyjmujac za kryterium podziatu rynku, zaspokajanie potrzeb oséb znajduja-
cych sie poza miejscem statego zamieszkania, mozna wyodrebni¢ rynek turystyczny.
Aleksander Kornak (1999) zdefiniowat go jako ogét stosunkéw wymiennych, towa-
rowych i pienieznych podejmowanych przez osoby indywidualne, instytucje oraz
przedsiebiorstwa reprezentujgce podaz i popyt na dobra turystyczne. Rynkiem tu-
rystycznym rzadza generalnie te same prawa, co rynkiem ustug w ogéle (Panasiuk,
2005), jednak wykazuje on pewne specyficzne wtasciwosci, do ktérych zalicza sie
m.in.:

— jest to rynek débr materialnych i ustug - z przewaga ustug,
— wystepuje popyt taczny na dobra materialne i ustugi, ktérych sprzedaz wza-
jemnie sie uzupetnia,
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— konsumpcja nastepuje w miejscu podazy jednoczesnie z produkcja ustug,
— rynek turystyczny wystepuje nie tylko w miejscu czasowego pobytu turystow,
ale takze w miejscu statego zamieszkania, przed wyjazdem oraz po powrocie

z podroézy.

Rynek turystyczny nie jest jednorodny. Wynika to chociazby ze ztozonosci
przedmiotu wymiany, réznorodnosci zaspokajanych potrzeb, ktore zgtaszane sa
w réznym czasie procesu $wiadczenia ustug, oraz z réznorodnosci wystepujacych
na nim podmiotéw, zaréwno po stronie podazy, jak i popytu. Przyjmujac za kryte-
rium podziatu rynku turystycznego zaspokajane potrzeby, ktore znajduja wyraz
w celach i motywach podrdzy oraz sposobie finansowania, wyrédznia sie m.in. rynek
turystyki biznesowej (spotkan grupowych, przemyst spotkan) i rynek turysty-
ki prywatnej - inaczej indywidualnej czy tez turystyki czasu wolnego (Zabinska,
1998). Do takiego generalnego podziatu turystyki sktania klasyfikacja podrézy
wedtug Swiatowej Organizacji Turystycznej (Terminologia turystyczna. Zalecenia
WTO, 1995), ktéra podréze w sprawach zawodowych i interesach wyodrebnita jako
jedna z gtéwnych motywacji (celéw) podrézy (obok wypoczynku, odwiedzin krew-
nych i znajomych, podrézy w celach religijnych i innych). Turystyka biznesowa jest
forma ruchu turystycznego, sktadaja sie na nig wyjazdy o charakterze zawodowym,
podczas ktérych osoby wyjezdzajace korzystaja z podstawowych ustug turystycz-
nych, a w czasie wolnym zaspokajaja potrzeby wypoczynku, poznania, rozrywki itp.
(Gotembski, 2002). Rynek turystyki biznesowej tworza zaréwno rézne podmioty
strony podazowej, oferujace produkty materialne i ustugi dla organizacji i obstugi
spotkan grupowych, jak i podmioty zgtaszajace popyt - zainteresowane korzysta-
niem z tych ustug i infrastruktury przygotowanej dla realizacji tych ustug (Ciesli-
kowski, 2015). Kluczowymi podmiotami dla rozwoju ustug na tym rynku sa miej-
sca spotkan - obiekty spotkan. Jak pokazuja badania rynku turystyki biznesowej
na $wiecie i w Polsce najwiecej spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych
realizowanych jest w hotelach (Cieslikowski, 2014b).

Wedtug ustawy o ustugach turystycznych, hotele s3 jednym z o$Smiu rodza-
jow obiektéw hotelarskich w Polsce. W hotelu powinno sie znajdowac co najmniej
10 pokoi, w tym wiekszo$¢ miejsc w pokojach jedno- i dwuosobowych. W obiek-
tach tych $wiadczy sie szeroki zakres ustug zwiazanych z pobytem klientéw. Wraz
z rosngcym standardem hoteli ro$nie liczba pokoi, dodatkowych udogodnien i ustug
dla klientéw (w tym m.in. oferowane s3a sale spotkan konferencyjnych, sale galowe,
miejsca wystawowe, itd.). Wszelkie ustugi zapewniane przez te obiekty, nazwane sa
ustugami hotelarskimi. Ustugi te sa niematerialne, jednak ich swiadczenie wyma-
ga wsparcia, a czasami nawet dominujacej roli elementéw materialnych. Szerokie
spektrum ustug hotelarskich, jako produktéow, obejmuje wiele elementéow, w tym
m.in. wystréj i wyposazenie pokoju, wyposazenie i wystrdj restauracji, recepcje, at-
mosfere, obstuge kelnerska czy tez zagospodarowanie terenu zewnetrznego (Jere-
men, Panasiuk, 2008). Aby sprawnie obstugiwac¢ gosci biznesowych powotywane sa
w hotelach odrebne dziaty organizacji i obstugi takich spotkan, a menadzerowie ta-
kich dziatéw sg wspomagani przez oprogramowanie do zarzadzania wydarzeniami
biznesowymi (Kaczynska-Adamczyk, 2011; Kachniewska, 2011), po to by sprawnie
zarzadza¢ kompozycja elementéw materialnych i niematerialnych produktu, ktéry
jest konglomeratem wielu ustug czgstkowych (Jeremen, Panasiuk, 2008).



Zewnetrzne uwarunkowania zarzgdzania marketingowego produktem hotelu... [47]

Rob Davidson i Beulah Cope (2003) podkreslaja, Ze hotele realizujg komplek-
sowg obstuge spotkan konferencyjnych. Oferujg mozliwos¢ nie tylko zaspokojenia
potrzeb noclegowych, ale takze:

— posiadaja wlasne biura organizacji i obstugi spotkan konferencyjnych (w wa-

runkach polskich wyspecjalizowane dziaty obstugi spotkan),

— posiadaja wilasne sale konferencyjne (ktére moga by¢ dzielone na mniejsze

w zalezno$ci od potrzeb zleceniodawcy),

— $wiadczg ustugi gastronomiczne we wtasnych zasobach restauracyjnych nawet

cateringowe,

— posiadaja czesto zaplecze rekreacyjne,
— posiadaja lub s3g w stanie sprawnie zorganizowac¢ dogodne potaczenia komuni-

kacyjne,

— zapewniajg wlasne parkingi dla gosci hotelowych,
— staraja sie o standaryzacje jakos$ci Swiadczonych ustug i jej utrzymanie.
Hotele posiadajg wiele atrybutéw atrakcyjnych obiektow konferencyjnych, zi-
dentyfikowanych takze na rynkach zagranicznych (Oppermann, 1996a), ktére ze-

stawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Hotele w jako obiekty spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych

Atrybuty obiektu konferencyjnego

Silne strony hotelu na rynku turystyki biznesowej

dostepnos¢ sal konferencyjnych

W hotelu znajduje sie sala konferencyjna lub inne miejsce spotkan
wydzielone w budynku lub pofgczone zadaszonym przejsciem

jakos¢ obstugi hotelowej

Pracownicy hotelu sg przygotowywani do obstugi gosci
konferencyjnych, posiadaja najczesciej szerokie doswiadczenie
z poprzednich imprez konferencyjnych zrealizowanych w hotelu

dostepnos¢ pokoi hotelowych

Wiekszo$¢ hoteli dziata przede wszystkim na rynku turystyki
biznesowej, w zwigzku z tym grupy konferencyjne moga liczy¢ na
szereg udogodnien, w tym takze zwigzanych z rezerwacja miejsc

bezpieczenstwo w miejscu spotkania

Coraz czesciej hotele posiadaja kompleksowe systemy monitoringu
badz wynajete specjalistyczne firmy ochroniarskie itp.

czystos¢ lokalizacji

Dokonujac standaryzacji obiektu, hotele przywiazujg coraz wiekszg
uwage do czystosci na terenie obiektu

koszty wyzywienia i zakwaterowania

Jesli jednostkowe koszty positkdw moga sie wydawac wysokie,

to jednak pakiety konferencyjne potaczone z zakwaterowaniem
uczestnikdw moga stanowi¢ bardzo konkurencyjna cenowo oferte
na rynku spotkan

ogodlna dostepnosc finansowa

Obstuga klienta na rynku instytucjonalnym sprawia, ze hotele sg
gotowe do negocjacji cen za Swiadczone ustugi, a takze ustalania
dogodnych sposobow ptatnosci

Zrédto: na podstawie M. Oppermann (1996, s. 175-182)

Hotele posiadaja wiele mocnych stron w zakresie organizacji i obstugi spotkan
biznesowych, sg atrakcyjnym obiektem spotkan (Kachniewska, 2009; Sala, Gérna,
2012). Jak pokazujg raporty z rynkéw turystyki biznesowej na $wiecie i w Pol-
sce, najwiecej spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych realizowanych
jest w hotelach (Global Report on Meetings Industry, 2014; Cieslikowski, 2014c).
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Procesy zarzgdzania materialnymi, jak i niematerialnymi elementami oferty hotelu,
zmierzajgce do zaspokojenia réznych potrzeb gosci, stanowia istote zarzadzania ho-
telami i ksztattowania produktu.

Aspekty marketingowe zarzgdzania produktem hotelu na rynku turystyki
biznesowej

Produktem moze by¢ przedmiot, rzecz, ustuga, miejsce, organizacja lub idea, wszyst-
ko co zaspokoi jakakolwiek potrzebe lub pragnienia (Kotler, 1994). Jezeli te potrzeby
dotycza oséb przemieszczajacych sie, to mozna wyodrebni¢ produkty turystyczne.
Przy tym w literaturze przedmiotu wyréznia sie waskie ujecie produktu turystycz-
nego jako wszystko, co turysci kupuja (zaréwno elementy materialne, jak i niema-
terialne, ktére moga by¢ nabywane oddzielnie lub w formie pakietu). W szerokim
znaczeniu jest nim to, co turysta czyni w czasie podrozy oraz w miejscu docelowym
(Medlik, 1995). Middleton zwrdcit uwage, ze produkt turystyczny postrzegany jest
przez turyste jako przezycie dostepne za okreslong cene. Na ten produkt sktadaja
sie: atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego, infrastruktura i ustugi miejsca do-
celowego, dostepnos¢ miejsca docelowego, wizerunki miejsca docelowego, cena
ptacona przez konsumenta (Middleton, 1996). Wydaje sie, Ze aktualne zarzadzanie
jakimikolwiek ustugami na rynku turystycznym (takze ustugami hotelowymi) wy-
maga szerokiego spojrzenia na produkt turystyczny i uwzglednienia wielu czynni-
kéw zewnetrznych.

Decyzje menadzeréw hoteli w zakresie przygotowania produktu powinny by¢
poprzedzone wlasciwym rozpoznaniem rynku (segmentacja), wyborem rynku do-
celowego (targeting), okresleniem cech, ktérymi oferta bedzie w stanie sie wyréznic
i przyciagna¢ uwage klientéw (pozycjonowanie). Opisany proces zarzadzania stra-
tegicznego ma pozwoli¢ na skonstruowanie takiego marketingu mix (produkt, cena,
promocja, dystrybucja), by doprowadzi¢ do tego, Ze jednostki i grupy otrzymaja to,
czego potrzebuja i pragna, a przedsiebiorstwo (hotel) osiagnie zaktadane korzy-
$ci. W literaturze przedmiotu ten proces zarzadzania to marketing (Kotler, 1994).
W marketingowym zarzadzaniu hotelem nie mozna koncentrowa¢ sie tylko na jak
najwiekszej sprzedazy, lecz na cigglym zaspokajaniu potrzeb klientéw i dostarcza-
niu im wartoéci (Szymura-Tyc, 2005; Zemta, 2010).

Hotele, jako podmioty na rozwijajacym sie rynku turystyki biznesowej, oferuja
produkt, ktory takze mozna rozpatrywaé w ujeciu marketingowym na trzech po-
ziomach: rdzen produktu, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony (Altkorn, 1995;
Cieslikowski, 2015).

Gléwne potrzeby, jakie zaspokaja klient (zleceniodawca i/lub uczestnik spo-
tkania biznesowego), to rdzen produktu (rys. 1). Potrzeby te wynikaja zaréwno
z wielu oficjalnych (merytorycznych) powodéw uczestnictwa/organizacji (np. zdo-
bywanie wiedzy, doskonalenie umiejetnos$ci zawodowych, nauka od ,lepszych” i ich
nasladowanie, pozyskanie informacji o nowosciach w branzy), jak i osobistych (Cie-
$likowski, 2006; 2017) - nieoficjalnych (ucieczka od codzienno$ci, zmiana otocze-
nia, certyfikat, imprezy towarzyszace, karty cztonkowskie, bonusy i rabaty na inne
ustugi rekreacyjne).
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* Pakiety na basen

Produkt * Zwiedzanie okolicy
» Wystepy artystyczne
poszerzony * Opieka medyczna
w obiekcie

¢ Elementy materialne (sala
konferencyjna, restauracja,
Produkt parking)

H ¢ Elementy niematerialne
rzeczyWISty (tematyka spotkania, czas
trwania)
, * Potrzeby oficjalne
Rdzen (merytoryczne)
* Potrzeby osobiste
prOdUktu (nieoficjalne)

Ryc. 1. Struktura produktu hotelu na rynku turystyki biznesowej
Zrédto: K. Cieslikowski (2015, s. 65)

Kolejny poziom produktu to produkt rzeczywisty. Przez pryzmat tej warstwy
produktu klient dokonuje najcze$ciej pordwnania oferty na rynku. W produkcie ho-
telu zawarte s elementy materialne oferty (pokoje, sala restauracyjna, sala kon-
ferencyjna, parking, itp.) oraz niematerialne (program spotkania, tematyka, czas
trwania, itp.).

Ewentualne dodatkowe udogodnienia, takie jak: pakiety na basen, korty teni-
sowe, szlaki turystyczne w pobliskiej okolicy, wystepy artystyczne, gala z udziatem
znanych oséb itp., moga stanowi¢ produkt poszerzony hotelu, takze na rynku tu-
rystyki biznesowe;j.

Decyzje w zakresie marketingowego zarzadzania produktem uwarunkowane
sa w kazdym przedsiebiorstwie wieloma czynnikami, ktére mozna podzieli¢ na:
czynniki wewnetrzne (zalezne od przedsiebiorstwa, wynikajace z jego zasobdw ma-
terialnych, jak i niematerialnych) oraz na zewnetrzne (niezalezne od przedsiebior-
stwa, tkwigce w otoczeniu blizszym jak i dalszym).

Uwarunkowania zewnetrzne wptywajace na rozwéj oferty hoteli w Katowicach

Dokonujgc przegladu literatury przedmiotu i badan rynku turystyki biznesowej na
Swiecie, zauwazy¢ mozna, Ze istniejg pewne czynniki atrakcyjnos$ci wptywajace tak-
Ze na atrakcyjnosc¢ oferty hoteli na tym rynku. Stanowig one grupe czynnikéw, kto-
re mozna zaliczy¢ do zewnetrznych wzgledem hotelu. Hotel, jako przedsiebiorstwo
na rynku turystycznym, nie ma wplywu na ich wystepowanie, ale menadzerowie
moga uwzglednia¢ te czynniki w zarzadzaniu produktem hotelu dla gosci, takze
biznesowych.
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Badania na rynkach krajéw rozwinietych gospodarczo (Oppermann, 1996b)
wskazujg na kilka kluczowych elementéw decydujgcych o wyborze okreslonej de-
stynacji przez organizatoréw wielkich wydarzen biznesowych. Do tych czynnikow
zalicza sie m.in.:

— dostepno$¢ komunikacyjng (potaczenie z autostrada, stacje kolejowe dla linii
JIntercity”, odlegto$¢ od najblizszego lotniska miedzynarodowego),

— funkcjonowanie i dostepnos¢ wielkich sal dla wydarzen biznesowych i konfe-
rencyjnych,

— baze noclegowa i jej jako$¢ (w tym standaryzacja, siedziba hoteli sieci miedzy-
narodowych),

— dostepnos¢ informacyjng o miejscach i podmiotach funkcjonujacych na tym
rynku,

— oryginalno$c¢ i nowo$¢ destynaciji,

— koszty og6lne zakwaterowania i wyzywienia w miejscowosci docelowej,

— siedziby organizatoréw imprez targowych i wystaw,

— siedziby szkét wyzszych,

— inne (dobry stan $rodowiska naturalnego, szerokie powigzania biznesowe
w regionie, wsparcie ze strony lokalnych instytucji dla rozwoju biznesu w re-
gionie).

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze infrastruktura ogélna i turystyczna rozwi-
jana zaréwno przez administracje publiczna, jak i przez konkurencje hotelu, moze
zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ oferty przedsiebiorstw na rynku turystyki biznesowe;j.

Katowice s3 stolicg administracyjng wojewo6dztwa $laskiego i miastem w cen-
trum najwiekszej w Polsce i jednej z najwiekszych w Unii Europejskiej aglomeracji
miejskiej (Demographia World Urban Areas, 2015). Maja dobrg infrastrukture ko-
munikacyjng, ktéra sprzyja organizacji wielkich wydarzen. W poblizu miasta znaj-
duje sie przeciecie europejskich szlakéw komunikacyjnych (autostrady Al i A4 -
20 km od centrum). Przez Katowice przebiega autostrada A4 (1,5 km od centrum).
W promieniu 100 km od centrum miasta znajduja sie trzy miedzynarodowe lotniska
(Katowice-Pyrzowice, Krakéw-Balice, Ostrawa). Katowice sa stolica wojewddztwa
$laskiego, na terenie ktérego w listopadzie 2016 roku funkcjonowaty 222 hotele.
Dysponowaty one 11 306 pokojami. W tej aglomeracji miejskiej (Katowice i okolicz-
nych 13 miast' aglomeracji), w 2016 roku byto 75 hoteli, w sumie z 4519 pokojami,
w ktdrych znajdowato sie tgcznie 8296 miejsc noclegowych. W samych Katowicach
byto 20 hoteli z 1974 pokojami i 3440 miejscami noclegowymi (Hotele. Wojewddz-
two Slaskie, 2017). Katowice to miasto z nowoczesnymi wielofunkcyjnymi obiekta-
mi spotkan, przygotowanymi do realizacji wielkich wydarzen, w tym najwiekszego
zadaszonego obiektu spotkan biznesowych w Polsce - Miedzynarodowego Centrum
Kongresowego (pojemnos$¢ 15 000 os.), ktdre jest potgczone z Halg Widowiskowo-
-Sportowa Spodek (11 500 os.). Miasto Katowice uchwala Rady Miasta z dnia
10 wrzesnia 2014 roku w sprawie realizacji dziatan promocyjnych Miasta Katowice
z wykorzystaniem wydarzen przeznaczyto na ten cel taczng kwote 54 mln zt na lata
2015-2020 (katowice.eu).

! Bytom, Chorzéw, Dabrowa Gérnicza, Gliwice, Jaworzno, Piekary Slaskie, Ruda Slaska,
Siemianowice Slaskie, Sosnowiec, Tychy, Zabrze.
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Kolejnym czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi turystyki biznesowej, a tym sa-
mym rozwojowi produktéw hoteli w miescie, moze by¢ przyjeta w 2017 roku usta-
wa o zwigzku metropolitalnym w wojewddztwie Slaskim, ktéra stwarza m.in. mozli-
wosci wspotpracy i promocji miast zwigzku metropolitalnego i jego obszaru, lepszej
koordynacji komunikacji publicznej i innych dziatan w zakresie rozwoju gospodar-
czego regionu (np. wspolnej promocji, w celu wielkich wydarzen do regionu).

Przegladajac raporty, dotyczace rynku turystyki biznesowej w Katowicach, za-
uwazy¢ nalezy, ze od kilku lat ro$nie liczba spotkan biznesowych i ich uczestnikéw.
W 2016 roku odbyty sie tacznie 6317 spotkania konferencyjne i inne wydarzenia
biznesowe (Cieslikowski, 2017). Przy czym nalezy zauwazy¢, ze 87,9% z nich (czyli
5554) zrealizowano w hotelach, a pozostate 12,1% (czyli 763) w innych obiektach?.
Taki duzy udziat hoteli, jako miejsc spotkan konferencyjnych, przektada sie takze
na rosngce w Katowicach od kilku lat obtozenie hoteli (w 2016 roku ok. 65%), jak
i wskazniki $rednich cen za pokdj. Przy tym hotele zlokalizowane blizej centrum
miasta odnotowuja te wskazniki na wyzszym poziomie niz inne.

W latach 2004 do 2017 liczba hoteli w Katowicach wzrosta z 13 do 20 (Bank
Danych Lokalnych. Turystyczne obiekty noclegowe, 2017). Mozna uzna¢, Ze rynek
ustug hotelarskich w Katowicach jest coraz bardziej konkurencyjny. Dziatania po-
dejmowane w zakresie przygotowywania oferty o zarzadzaniu produktem hotelu
z uwzglednieniem uwarunkowan zewnetrznych, moga przyczyni¢ sie do jeszcze
skuteczniejszego przyciggania klientéw biznesowych do tego obiektu.

Na podstawie Zrédet wtérnych, zawartych w opracowaniach zwartych, rapor-
tach i analizach, dokonano identyfikacji kluczowych, zdaniem autora artykutu, uwa-
runkowan w obszarach polityczno-prawnych, ekonomicznych, spoteczno-kulturo-
wych i technologicznych (tzw. analiza PEST) oraz opisu ich wplywu na ksztattowa-
nie produktu hotelu na rynku turystyki biznesowe;j.

Tab. 2. Kluczowe uwarunkowania zewnetrzne wptywajace na zarzadzanie produktem hotelu

Zidentyfikowane uwarunkowania | Wptyw na zarzadzanie produktem hotelu
Uwarunkowania polityczno-prawne
Ustawa o ustugach turystycznych Istnieje koniecznos¢ dostosowywania hotelu do zalecen

ustawowych, odnoszacych sie szczegdlnie do elementow
materialnych ksztattowania produktu

Ustawa o zwigzku metropolitarnym Mozna umiejetnie przygotowywac oferte hotelu

z wykorzystaniem srodkéw finansowych opisanych

w tym dokumencie i innych dokumentach planistycznych
powigzanych z nim

Normy i dyrektywy unijne Menadzerowie hoteli powinni obserwowac te
dokumenty, szczegdlnie w zakresie np. zalecen
ekologicznych

Uchwaty rad gmin, rad miasta (np. w zakresie | Maja znaczenie chociazby w przypadku przygotowywania
budzetu promocyjnego miasta Katowice) produktdw — wydarzen — gdzie podejmowana moze by¢
wspdtpraca z instytucjami publicznymi dziatajgcymi na
terenie miasta/gminy

2 Na podstawie analizy danych wykorzystanych do raportu turystyki biznesowej w Ka-
towicach za 2016 rok.
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Uwarunkowania ekonomiczno-finansowe

Stopy procentowe kredytéw inwestycyjnych

Nalezy obserwowac, a w przypadku wysokich obcigzen
i niekorzystnych zamian moga spowodowac mniejszg
elastycznos¢ cenowa produktu hotelu

Sezonowos¢ popytu

Duza liczba spotkan jesienig i wiosng powoduje, ze
zarzadzajacy produktem hotelu moga w tym okresie
podnosic¢ ceny za Swiadczone ustugi

Ustawa o podatku od towardw i ustug (VAT)

Jezeli jest stabilizacja i przewidywalno$¢ rozwigzan
podatkowych, bardzo pozytywnie to wptywa na rozwoj
produktdw, a takze sktania do wspdtpracy z ptatnikami
VAT

Rozwdj gospodarczy regionu

Silny czynnik wzmacniajgcy proces udoskonalania jakosci
oferty i jej poszerzania o nowe dodatkowe ustugi

Programy pomocowe dla lokalnych
przedsiebiorstw

Nalezy je obserwowad, gdyz moga znaczgco wspomagac
inwestycje materialne, szkolenia personelu czy dziatania
promocyjne produktu hotelu (np. wyjazdy na targi
zagraniczne)

Inflacja

W Polsce w ostatnich latach inflacja jest raczej na niskim
poziomie. Sktania to do planowania dtugoterminowego
inwestycji w materialne wyposazenie hoteli

Uwarunkowania spoteczno-kulturowe

Zmiany demograficzne

Coraz wiecej kobiet i 0séb starszych uczestniczy

w konferencjach. Oferta hoteli jest poszerzana w réznym
zakresie np. organizacji imprez towarzyszacych
konferencjom czy tez organizacji ustug czasu wolnego

z uwzglednieniem wieku uczestnikow

Migracje do pracy poza miejsce statego
zamieszkania

W procesie obstugi klienta biznesowego i ksztattowania
oferty hotelu coraz czesciej zastosowanie znajdujg
procesy automatyzacji ustugi hotelowej, tak aby klient
zamawiat ustugi w coraz wygodniejszy dla siebie sposdb
i w krétkim czasie (np. poprzez internetowa aplikacje
hotelowa)

Aktywny tryb zycia

Popularno$¢ aktywnosci sportowej sprzyja wzbogacaniu
oferty pobytowej dla gosci hotelowych, gtéwnie o ustugi
zwigzane z rekreacjg i aktywnym wypoczynku

Coraz wigksza sktonno$¢ do uczestnictwa
w wydarzeniach

Ros$nie znaczenie nowocze$nie wyposazonych sal
konferencyjnych w urzadzenia multimedialne, jak réwniez
oferta hoteli taczona jest z wstepami na wydarzenia
kulturalne czy tez sportowe

Uwarunkowania techniczno-technologiczne

Rozwdj infrastruktury komunikacyjnej

Wraz z rozwojem komunikacji publicznej pojawity sie
ustugi transportu (np. transfer na i z lotniska do hotelu).
A bliska dostepnos¢ komunikacji zbiorowej (np. tramwaj,
metro) wptywa na ceny niektorych ustug w hotelach

Robotyzacja i automatyzacja

Ustugi w hotelu zwigzane z bezpieczeristwem czy

tez organizacja przestrzeni wokot hotelu (parking)
wspomagane s3 howoczesnymi rozwigzanymi
technicznymi, co podnosi koszty funkcjonowania, ale
takze pozwala sie wyrdznic¢ na konkurencyjnym rynku
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Informatyzacja spoteczenstwa Rosnie sktonnos¢ i umiejetnos¢ klientdw do korzystania

z internetowej formy kontaktu. Wymusza to na
menadzerach hoteli wiekszg dbatos¢ o formy komunikacji
internetowej i organizacje procesu obstugi klienta

z wykorzystaniem internetu

Zrédto: opracowanie na podstawie raportéw (Global Meetings and Events Forecast, 2016; Global Report on
the Meetings Industry, 2014; Megatrends, 2015)

Opisane w tabeli 2 uwarunkowania zewnetrzne, wptywajace na zarzadzanie
produktem hotelu w Katowicach, mogg takze by¢ uwzgledniane w innych hotelach
Polski. Tym bardziej, ze niektore czynniki nie wynikaja tylko i wylacznie z funkcjo-
nowania i rozwoju obszaru administracyjnego miasta Katowice (np. ustawa o ustu-
gach turystycznych, zmiany demograficzne, robotyzacja i automatyzacja, informaty-
zacja spoleczenstwa i inne).

Podsumowanie

Uwzglednianie przez menadzeréw hoteli czynnikéw zewnetrznych, wptywajacych
na funkcjonowanie hotelu na rynku turystyki biznesowej, moze pozwoli¢ lepiej za-
rzadza¢ produktem hotelu. Oferta zostanie dostosowana do potrzeb i oczekiwan
réznych grup klientéw, pozwoli budowac strategie rozwoju produktu oparta na sil-
nych przestankach rynkowych przyczyniajac sie do rozwoju przedsiebiorstwa.

W przysztosci rynek turystki biznesowej w Polsce (w tym takze w Katowicach)
bedzie sie rozwijal. Spowodowane to bedzie zaréwno czynnikami wewnetrznymi
(wynikajacymi np. z rosngcego kapitatu wtascicielskiego i zmian w nim zachodza-
cych), ale takze czynnikami zewnetrznymi, ktére beda sie zmieniaty. Zatem nalezy
je obserwowac i uwzglednia¢ w zarzadzaniu marketingowym hotelu. Na przyktad
przygotowywana oferta dla firm szkoleniowych, ktére realizujg szkolenia finanso-
wane z tzw. programOow unijnych, moze w perspektywie nastepnych lat by¢ mato
znaczacym produktem hoteli, z uwagi na wygaszanie programéw pomocowych. Na-
tomiast obserwacja i zaangazowanie w organizacje masowych wydarzen kultural-
nych i sportowych moze wzmocni¢ wspotprace administracji miasta z innymi par-
terami wydarzen oraz przyciggna¢ odwiedzajacych do miast i klientéw do hotelu.

Zatem wspoéltczesne zarzadzanie produktem hotelu wymaga szerokiego - holi-
stycznego - spojrzenia na biznes i uwzgledniania uwarunkowan zewnetrznych dla
funkcjonowania i rozwoju hotelu.
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resowania naukowe koncentruje wokét tematow zwigzanych z: rynkiem turystyki biznesowej,
zarzagdzaniem obiektami spotkan, marketingiem na rynkach instytucjonalnych, marketingiem
destynacji.
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