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Streszczenie: Mimo stale rosngcego zainteresowania wyjazdami turystycznymi wspotczesne
hotele funkcjonuja w warunkach konkurowania. W wyniku zmieniajacych si¢ preferencji tu-
rystow obiekty te zmuszone sg modyfikowac produkt w taki sposob, aby mozliwie najlepiej
dopasowac go do oczekiwan strony popytowej przy jednoczesnej maksymalizacji wykorzy-
stania swoich zasobow. Jedna z takich mozliwosci jest tworzenie pakietoéw pobytowych. Ni-
niejszy artykut poswiecono teoretycznym zagadnieniom dotyczacym produktu hotelarskiego
i pakietu pobytowego oraz zaprezentowano wyniki badan wtasnych, ktoérych gtownym celem
byta identyfikacja wystepowania catorocznych pakietow pobytowych w ofertach hoteli nad-
morskich na przyktadzie obiektow trzy-, cztero- i pigciogwiazdkowych. Przyjeta hipoteza
zaktada, ze badane hotele posiadajg zroznicowang ofertg catorocznych pakietow pobytowych.
Przedstawione dane potwierdzaja wystepowanie analizowanych produktow jedynie w 52%
hoteli skategoryzowanych.

Stowa kluczowe: produkt hotelarski, pakiety pobytowe, hotele nadmorskie.

Summary: Despite the steadily growing interest in tourism, modern hotels function in a con-
stant state of competition. On account of changing tourist preferences, the facilities are forced
to modify their product, so as to match the expectations of the demand side, while simultane-
ously maximizing the usage of their resources. One option is the creation of stay packages.
This article focuses on the theoretical aspects concerning hotels and the stay package. It also
presents the results of the author’s own research, the main target of it being identifying the
occurrence of year-round stay packages in the offers of seaside hotels, by the example of
three, four, and five-star hotels. The hypothesis assumes that hotels have a diversified offer of
all-year stay packages. The data confirm the existence of the analyzed products only in 52%
of the categorized hotels.

Keywords: hospitality, stay packages, seaside hotels.
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1. Wstep

Substytucyjnos$¢ popytu na ustugi hotelarskie powoduje, ze przedsigbiorstwa dzia-
fajace w segmencie zakwaterowania funkcjonujg w trudnych warunkach konkuro-
wania. Szczegdlnie odczuwalne jest to w okresach cieszacych si¢ mniejszym za-
interesowaniem turystow. Wspotczesne hotele podejmuja szeroki zakres dziatan
w obszarze zarzadzania portfelem produktow, w ramach ktorego poza rekompensata
pobytu w mato popularnym okresie staraja si¢ ciagle doskonali¢ oferte zgodnie ze
zmieniajacymi si¢ trendami na rynku ustug hotelarskich. Gtéwnym celem tej ak-
tywnosci jest maksymalizacja oblozenia oraz przeciwdzialanie sezonowos$ci popytu.

Na przestrzeni ostatnich lat wciaz utrzymuje si¢ popularnos¢ pakietow pobyto-
wych, ktore sa gotowa propozycja oferowang w zryczattowanej, czgsto obnizonej
cenie. Majac $wiadomos¢, ze te przedsigbiorstwa, ktore sa w stanie tworzy¢ atrak-
cyjne produkty ustugowe, maja szanse¢ uzyskac przewage konkurencyjng na rynku,
autor zauwazyt potrzebe podjecia badan w tym obszarze. Celem niniejszego artyku-
hu jest identyfikacja wystgpowania calorocznych pakietow pobytowych w ofertach
hoteli skategoryzowanych, funkcjonujacych w strefie nadmorskiej. Przedmiotowe
produkty zdaniem autora dajg mozliwosci pelnego wykorzystania infrastruktury
obiektow zakwaterowania oraz ukrytego w nich potencjatu. Moga one pozwoli¢ na
utrzymanie obtozenia niemal przez caty rok. Do weryfikacji przyjeto zatem nastepu-
jaca hipoteze badawcza: hotele $redniej i wyzszej kategorii, funkcjonujace w strefie
nadmorskiej, posiadaja zroznicowang oferte catorocznych pakietow pobytowych.

W artykule zaprezentowano wspotczesne rozwazania teoretyczne nt. istoty pro-
duktu hotelarskiego oraz pakietu pobytowego wraz z propozycja jego klasyfikacji.
Ponadto przedstawiono wyniki badan wtasnych dotyczacych oferty calorocznych
pakietow pobytowych hoteli nadmorskich.

2. Istota produktu hotelarskiego

W literaturze przedmiotu autorzy zajmuja zgodne stanowisko co do istoty funkcjo-
nowania przedsigbiorstw hotelarskich, np. S. Dudziak i J. Borzyszkowski [2012,
s. 194] uwazaja, ze jej kluczowym aspektem jest umiejetnos¢ wlasciwego dosto-
sowania produktow do wymogow rynku, a D. Puciato [2016, s. 19] wskazuje tu
na zaspokajanie potrzeb klientow przez tworzenie i oferowanie satysfakcjonujacych
ich produktow. W przemys$le go$cinno$ci wyraznie zauwaza si¢ orientacj¢ oferty
na potrzeby konsumentow. Jest to bez watpienia jeden z waznych czynnikow od-
powiadajacych za kierunek rozwoju wspolczesnego produktu hotelarskiego, ktory
definiowany jest jako: ,.kombinacja wszystkich korzys$ci oferowanych nabywcom,
sktadajacy si¢ zarowno z komponentéw materialnych, jak i niematerialnych” [Jare-
men, Panasiuk 2008, s. 78]. Komponenty materialne to m.in.: obiekt, jego wyposa-
zenie, §rodki czystosci, broszury promocyjne, natomiast niematerialne to: atmosfera
panujaca w obiekcie, uprzejmos¢ i kompetencje obstugi, poczucie bezpieczenstwa
oraz wrazenia estetyczne.
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Do podstawowej ustugi hotelarskiej zalicza si¢ dwa rownowazne elementy
tworzace jej istote, tj. nocleg i positek [Kaczmarek i in. 2010, s. 98]. Nocleg obej-
muje liczne czynnosci zwigzane z zamieszkaniem turysty w obiekcie noclegowym
i w optymalnych warunkach nie powinien by¢ realizowany w mniejszym zakresie,
niz turysta korzysta we wlasnym domu [Gaworecki 2010, s. 310]. Drugim podsta-
wowym zadaniem jest zaspokojenie potrzeb zywieniowych turystow w prowadzo-
nych przez obiekty restauracjach, barach, stotowkach lub jednostkach mieszkalnych
w ramach ustugi room service. Ze wzgledu na stale rosngce oczekiwania konsumen-
tow w ofercie przedsigbiorstw zauwazy¢ mozna wystepowanie coraz liczniejszych
$wiadczen dodatkowych, ktorych celem jest uzupetienie ustugi zasadnicze;j.

Wspotczesny hotel musi zaspokoi¢ wiele potrzeb swoich gosci. Warto w tym
miejscu zaznaczyc¢, ze coraz czesciej oczekuja oni ustugi bardzo wysokiej jakosci.
Zdaniem Ch. Gronroosa na jej postrzeganie wplywajg takie czynniki, jak: profe-
sjonalizm, kwalifikacje, postawa, dostepnos¢, elastycznosé, szybkos¢ reagowania,
wiarygodno$¢ oraz reputacja [1984, s. 36]. M. Grzesiowiak uwaza, ze jakos¢ jest
sensem funkcjonowania przedsiebiorstwa w relacji do ostatecznego klienta, a jej
ksztaltowanie zwigzane jest z procesem wytwarzania produktu i moze przyczynia¢
si¢ do finalnej satysfakcji goscia hotelowego [2013, s. 6]. Szerzej problematyka ta
zajmowali si¢ rowniez 1. Szewczyk [2010, s. 13], A. Jovici¢ i in. [2012, s. 786],
E. Jasinskas i in. [2016, s. 560].

Oczekiwania sg bardziej lub mniej wysublimowane w zalezno$ci od stopnia
ekskluzywnos$ci danego obiektu, jednakze, bez wzgledu na jego standard, hotela-
rze powinni stara¢ si¢ jak najefektywniej wykorzysta¢ jego mozliwosci [Ortowski,
Wozniczko 2016, s. 38]. Obecnie komponowanie produktu hotelowego polega naj-
czesciej na okresleniu dwoch kompatybilnych wzgledem siebie elementow: progra-
mu ustugowego oraz lokalizacji hotelu [Puciato 2016, s. 21]. Zaleznie od charakteru
obiektu i jego potozenia rozszerzeniem oferty moze by¢ np. dostep do basenu, strefy
saun, silowni, zabiegow kosmetycznych i masazy, ale takze organizacja spotkan,
konferencji i bankietoéw lub wypozyczenie sprzgtu sportowego. Ustugi te moga by¢
nabywane oddzielnie na indywidualne zamowienie lub stanowi¢ nieodigczny ele-
ment sktadowy pobytu.

2.1. Pakiet pobytowy jako ushuga hotelarska

Branza hotelarska podlega cigglym przemianom. Jej rozwdj, poprzez dostosowa-
nie si¢ do zdywersyfikowanych potrzeb konsumentéow, spowodowat wykreowanie
w przedsigbiorstwach hotelarskich r6znych rodzajow produktéw hotelarskich (pa-
kietow), tj. zestawow uslug oferowanych segmentom rynku w ramach specjalnie
przygotowanej oferty [Jaremen, Panasiuk 2008, s. 78].

Pakiet pobytowy definiowac nalezy jako kompozycje sktadajaca si¢ z ustugi
podstawowej i przynajmniej jednej ustugi uzupetniajacej, oferowang przez przedsie-
biorstwo hotelarskie w postaci jednolitego produktu, po zryczattowanej cenie, bez
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wyszczegolniania kosztow elementow sktadowych. Podziatu pakietow pobytowych

dokonywa¢ mozna na podstawie licznych kryteriow, m.in.:

* rodzaju oferowanych ustug, np.: biznesowy, SPA & Wellness, odchudzajacy;

» grupy docelowej, np.: dla par, seniordéw, rodzin z dzie¢mi, przyjacidtek, nowo-
zencow, biznesmendw, nauczycieli;

» dlugosci pobytu, np.: weekendowy, tygodniowy, dwutygodniowy;

* dopasowania oferty: standardowy (masowy), personalizowany (dla konkretnego
klienta);

e liczby uczestnikow: indywidualny, grupowy.

Z punktu widzenia problematyki niniejszej pracy zasadniczy wydaje si¢ podziat
pakietow ze wzgledu na okres obowigzywania oferty, w wyniku ktorego wyr6znic¢
nalezy:

» pakiety catoroczne — dostepne w statej ofercie przedsigbiorstwa hotelarskiego,
mozliwe do realizacji w dowolnej porze roku i dowolnym okresie, np.: ,,Nad
morze o kazdej porze”, ,,Biznes nad morzem”;

* sezonowe — wystepuja okresowo, najczesciej w odniesieniu do por roku, moz-
liwo$¢ ich realizacji ograniczona jest konkretnym przedziatem czasowym, np.:
,»,Wiosenne SPA nad morzem”, ,,Jesienny pobyt z zabiegami”;

* specjalne — inspirowane wystgpowaniem przedtuzonych weekendow, $wiat 1 in-
nych okazji, mozliwos¢ ich realizacji ograniczona jest konkretnym przedzialem
czasowym, ale zdecydowanie krétszym niz w przypadku pakietow sezonowych,
np.: ,,Sylwester nad morzem”, ,,Walentynki nad morzem”.

Pakiety te widoczne sa w ofertach obiektow dzialajacych w segmencie ustug
turystycznych, w tym rowniez w obiektach nadmorskich.

3. Metodyka badan

W realizacji postawionego celu badawczego postuzono si¢ analizg danych wtérnych
pozyskanych przez autora z oficjalnych stron internetowych hoteli skategoryzowa-
nych na 3, 4 1 5 gwiazdek, funkcjonujacych w obszarze nadmorskiej strefy rekre-
acyjnej (NSR)!. Zamystem autora byto przebadanie hoteli posiadajgcych dodatkowa
infrastrukture¢ umozliwiajgcych realizowanie szerszego zakresu ustug niz podstawo-
we. Dodatkowe §wiadczenia o charakterze uzupeiniajacym dawaty bowiem podsta-
we do tworzenia zdefiniowanych powyzej catorocznych pakietoéw pobytowych.

W chwili prowadzenia badania, tj. we wrze$niu 2015 roku, na podstawie ogolno-
dostepnych baz danych, m.in. CWOH, udato si¢ zweryfikowaé¢ 100 obiektow spet-

! Nadmorska Strefa Rekreacyjna (NSR) to rejon monofunkcyjny pod wzgledem gospodarczym,
tj. o charakterze turystycznym. Obejmuje 15 gmin zlokalizowanych na obszarze wojewodztwa zachod-
niopomorskiego oraz 19 gmin zlokalizowanych na obszarze wojewddztwa pomorskiego. Strefa liczy
79 jednostek osadniczych posiadajacych dostep do morza, z ktoérych 14 ma prawa miejskie [Szwichten-
berg 2006, s. 16-21; 2010, s. 117].



Catoroczne pakiety pobytowe jako produkt hotelarski... 53

niajgcych zatozone kryterium zaszeregowania. Wérdd nich wystgpowaly 63 hotele
trzygwiazdkowe, 27 hoteli czterogwiazdkowych oraz 10 hoteli pigciogwiazdko-
wych. Sposréd hoteli zlokalizowanych w NSR 38 funkcjonowato na obszarze woje-
wodztwa zachodniopomorskiego, a 62 na obszarze wojewodztwa pomorskiego. Naj-
liczebniejsza grupe obiektow stanowity hotele trzygwiazdkowe (63%), a najmniej
liczng hotele pigciogwiazdkowe (10%).

Przedmiotem badan byly: infrastruktura obiektow pod katem wystepowania ba-
senu, bazy SPA & Wellness, bazy rehabilitacyjnej i przestrzeni konferencyjnych oraz
oferta hoteli pod katem wystepowania catorocznych pakietow pobytowych. Wyniki
badan zaprezentowano w dalszej cze$ci opracowania.

4. Charakterystyka oferty hoteli nadmorskich

Za przewazajacg funkcje turystyczng polskiego wybrzeza uwaza si¢ wypoczynek.
Zwigzane jest to przede wszystkim z wystepowaniem sprzyjajacych warunkow
w postaci atrakcyjnych walorow oraz przystosowanej do tego celu infrastruktury
turystycznej. Jest to jednak obszar charakteryzujacy si¢ wyraznym problemem sezo-
nowosci, ze wzgledu na ktorg przedsiebiorstwa hotelarskie zmuszone sg do podej-
mowania dziatan majacych na celu jej ograniczanie [Dudziak, Borzyszkowski 2016,
s. 87]. Obowiazujace w turystyce trendy wymagaja tworzenia atrakcyjnego, innowa-
cyjnego i kompleksowego produktu turystycznego, ktory bytby ekonomicznie do-
stepny dla szerokiego grona odbiorcow [Firlej, Spychalska 2015]. Jednym z takich
produktéw moze by¢ catoroczny pakiet pobytowy, ktorego gtdéwnym atutem, powo-
dujacym zainteresowanie konsumentow, jest mozliwos¢ elastycznego dopasowania
terminu pobytu wg indywidualnych preferencji. Ponadto mozliwos¢ rezerwacji ze
znacznie wigkszym wyprzedzeniem niz w przypadku innych pakietow pozwala na
uzyskanie dodatkowych korzysci, tj. rabat first minute lub przywilej wyboru pokoju,
np. z widokiem na morze czy las. Mozliwos¢ zaoferowania takiego produktu oraz
jego dostepnos¢ w obiektach nadmorskich stanowi przedmiot dalszych rozwazan.
Wypoczynkowy charakter strefy nadmorskiej powoduje, iz wiele obiektow ho-
telarskich przygotowanych jest do §wiadczenia szerokiego zakresu ushug dodatko-
wych. Szczegdlne znaczenie w tym segmencie majg hotele $redniej (3*) i wyzszej
kategorii (4* 1 5*). W momencie badania kazdy z nich posiadat przynajmniej jeden
element infrastruktury umozliwiajacy $wiadczenie ustug dodatkowych. W pojedyn-
czych przypadkach zaobserwowano rowniez dodatkowe wykorzystanie infrastruk-
tury obiektow sasiadujacych. Lacznie w bazie zakwaterowania zidentyfikowano: 49
basenow, 63 obiekty SPA & Wellness, 25 hoteli oferowato zabiegi rehabilitacyjne,
a 93 wynajem przestrzeni konferencyjnych. Szczegétowe dane prezentuje rys. 1.
Jak mozna zaobserwowac na wykresie, 37% hoteli trzygwiazdkowych oraz 70%
hoteli cztero- i pieciogwiazdkowych posiada basen. Zabiegi SPA & Wellness ofero-
wane sg w 51% hoteli trzygwiazdkowych, 85% hoteli czterogwiazdkowych oraz 80%
hoteli pigciogwiazdkowych. Nieco mniej spotykane w ofertach sg zabiegi rehabili-
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Rys. 1. Infrastruktura uzupekiajaca w badanych hotelach NSR

Zrodto: opracowanie wiasne.

tacyjne, bo tylko w 22% hoteli trzygwiazdkowych, 37% hoteli czterogwiazdkowych
1 10% hoteli najwyzszej kategorii. Najwyzsze wskazniki zanotowano w przypadku
przestrzeni konferencyjnych, gdyz wystepuja one w 89% hoteli trzygwiazdkowych
oraz we wszystkich hotelach wyzszej kategorii. Mozna zatem uzna¢, ze w kazdym
z wymienionych segmentow oraz w kazdej kategorii hoteli wystgpuje konkurencja,
ale z uwagi na liczebno$¢ pomieszczen konferencyjnych najwyzsza zdaje si¢ doty-
czy¢ obstugi segmentu biznesowego.

Zaktadajac, ze posiadanie dodatkowej infrastruktury moze da¢ menedzerom ho-
teli podstawe do tworzenia pakietdow pobytowych, w tym rowniez catorocznych,
sprawdzono, czy przedmiotowe oferty wystepuja w badanych obiektach.

4.1. Caloroczne pakiety pobytowe w badanych hotelach

Dostepnos¢ pakietow catorocznych zidentyfikowano w przypadku 52 badanych hoteli
(52%), w tym 29 trzygwiazdkowych (46%), 17 czterogwiazdkowych (63%) 1 6 pig-
ciogwiazdkowych (60%). Laczna liczba ofert zarejestrowanych dla badanych obiek-
tow wyniosta 336, co daje srednio 7 ofert przypadajacych na jeden hotel oferujacy
caloroczne pakiety pobytowe. W hotelach trzygwiazdkowych klienci mogli wybrac¢
acznie sposrod 144 ofert, w czterogwiazdkowych 186, a pieciogwiazdkowych 36 pro-
pozycji pobytow. Wsrod obiektow oferujacych pakiety catoroczne zaobserwowano
zréznicowany wybor oferty — od 1 az do 35 ofert. Warto$ci minimalne, maksymalne
oraz $rednie dla poszczegolnych kategorii zaszeregowania zaprezentowano na rys. 2.
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Rys. 2. Minimalna, maksymalna oraz $rednia liczba catorocznych pakietow pobytowych
w badanych hotelach NSR

Zr6dto: opracowanie wilasne.

W przypadku kazdej kategorii zaszeregowania wyszczegolniono przynajmniej
jeden obiekt oferujacy tylko jedng oferte catoroczng. Najwyzsza liczba propozycji
(35 ofert) zarejestrowana zostata dla hotelu czterogwiazdkowego. Srednie wartosci
dla hoteli trzygwiazdkowych oraz pieciogwiazdkowych sg zblizone (kolejno 5 i 6
ofert). Najwyzsza $rednig liczba pakietow charakteryzuja si¢ hotele czterogwiazd-
kowe (11 ofert). Mozna zatem uzna¢, ze klient oczekujacy bardziej zroznicowanej
oferty znajdzie jg wlasnie w tej grupie obiektow.

Szczegdtowa analiza ofert hoteli nadmorskich wykazata znaczace dysproporcje
pomigdzy liczba oferowanych pakietoéw calorocznych w poszczegdlnych katego-
riach hoteli, co zaprezentowano na rys. 3.

W przypadku hoteli trzygwiazdkowych najliczniejsza grupa (72%) oferowata od
jednego do pieciu pakietdw catorocznych, a 17% od szesciu do dziesigciu propozy-
cji. Doktadnie odwrotnie sytuacja przedstawiala si¢ w grupie hoteli czterogwiazd-
kowych, gdyz najliczniejsza grupa (59%) oferowata od sze$ciu do dziesigciu ofert,
a 24% od jednej do pigciu propozycji. W przypadku hoteli o najwyzszej kategorii
zaszeregowania w pierwszej grupie (1-5 ofert) znalazto si¢ 50% obiektow, w drugiej
(6-10 ofert) 33% obiektow, a w trzeciej (11-15 ofert) 17%. W przypadku czterech
obiektow zidentyfikowano, ze liczba oferowanych wariantow miescita si¢ w prze-
dziale od 16 do 35 pakietéw, co dla klientow mogto okazaé si¢ pewnego rodzaju
utrudnieniem w dokonaniu wtasciwego wyboru (chociazby ze wzgledu na czas po-
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Rys. 3. Zréznicowanie pod wzgledem liczby pakietow catorocznych w hotelach
poszczegdlnych kategorii

Zrédto: opracowanie wilasne.

trzebny do przeanalizowania wszystkich wariantdw). Potwierdza si¢ zatem, ze naj-
wickszg roznorodnos¢ ofert spotka si¢ w grupie hoteli czterogwiazdkowych.

Prowadzac powyzsze rozwazania, autor ma $wiadomos$¢, ze posiadanie sali
konferencyjnej lub przestrzeni biznesowej nie jest tak atrakcyjnym sktadnikiem do
tworzenia catorocznych pakietdéw pobytowych, jak np. posiadanie bazy zabiegowe;].
Jednak na etapie weryfikacji — ktore z badanych hoteli nie oferuja tego typu produk-
tow — ku zaskoczeniu autora okazato si¢, ze w grupie tej znalazly si¢ az 23 hotele
oferujace zabiegi SPA & Wellness. W$rdd nich znalazlo si¢ 11 hoteli trzygwiazdko-
wych, 8 hoteli czterogwiazdkowych i 4 hotele pieciogwiazdkowe.

5. Dyskusja

Jak pokazano powyzej, badane obiekty hotelowe dysponuja infrastruktura dajaca
mniejsze lub wigksze mozliwos$ci tworzenia ofert catorocznych — pakietow pobyto-
wych rozumianych jako nowa, kompleksowa forma sprzedazy, taczaca w sobie ty-
powe elementy marketingowe typu cross-selling czy up-selling z klarowng prezen-
tacja asortymentu obiektéw hotelowych, ukazujacych klientom szerokie spektrum
mozliwo$ci wykorzystania czasu wolnego nie tylko w okresie wysokiego sezonu,
ale takze poza nim. Z jednej strony tworzenie takich produktow moze by¢ skutecz-
nym instrumentem konkurowania na rynku ustug hotelarskich, z drugiej natomiast
moze pozwala¢ na ograniczanie fluktuacji popytu, bedacych wynikiem np. sezono-
wosci ruchu turystycznego. W praktyce wyniki pokazuja, ze badane obiekty wcigz
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wykorzystuja swoj potencjal jedynie czesciowo. Jest to weigz wazny obszar badan
wymagajacy rozwigzan o charakterze aplikacyjnym.

Cho¢ kluczowym celem byto zbadanie strony podazowej w zakresie posiadane;j
infrastruktury 1 pakietow catorocznych, autor ma swiadomos¢ ograniczen wystgpu-
jacych w przeprowadzonym badaniu, m.in. w zakresie efektywnosci sprzedazowe;j,
jak réwniez stopnia zaspokojenia potrzeb wspolczesnych klientow przez oferowane
produkty pobytowe. Obszary te powinny by¢ tematem dalszych rozwazan.

6. Zakonczenie

Badanie wykazato, iz w hotelach sredniej i wyzszej kategorii wystepuje mozliwosé
tworzenia oraz oferowania catorocznych pakietow pobytowych, co zauwazone zostato
jedynie przez 52% badanych obiektéw. W przypadku hoteli trzygwiazdkowych klienci
najczesciej maja do wyboru od 1 do 5 wariantow, a w przypadku hoteli czterogwiazd-
kowych nieco wigcej, bo od 6 do 10 wariantow. Wybierajac oferte jednego z 6 hoteli
najwyzszej kategorii, mamy do wyboru doktadnie od 2 do nawet 12 kompozycji pa-
kietowych. W badanej grupie znalazty si¢ hotele oferujagce wyraznie wyzsza liczbe
konfiguracji ustug oferowanych jako pakiety catoroczne, co mogto by¢ celowym dzia-
faniem menedzerow, ale rowniez wynikiem wprowadzania coraz nowszych ofert, bez
zastgpowania nimi starszych propozycji. Warto jednak zaznaczy¢, ze dbatos¢ o aktu-
alno$¢ portfela produktéw oraz ograniczanie liczby wariantow ma za zadanie utatwi¢
klientom weryfikacj¢ oraz poréwnanie ofert, a takze da¢ mozliwos$¢ wzglednie szyb-
kiego podjecia decyzji o wyborze i zakupie wlasciwego produktu. W tym celu hotele
moga tworzy¢ oferty z zabiegami SPA, dostgpem do strefy wodnej czy tez z mozli-
woscig korzystania z sali konferencyjnej w wyznaczonych godzinach. Produkty te nie
tylko eksponuja dodatkowe ustugi §wiadczone przez hotel, ale takze stanowig ciekaw-
szg alternatywe dla ustug podstawowych. Moga réwniez by¢ podstawa do dokonania
szybkiego wyboru ustugi zlozonej, bez koniecznosci kontaktu ze specjalistycznym
dziatem — w tym przypadku SPA & Wellness lub biznesowym.

W wyniku przeprowadzonej analizy ustalono roéwniez, ze az 48% wszystkich ho-
teli nie wykorzystuje w pelni mozliwosci tworzenia produktéw pakietowych. Wsrod
nich znajduja si¢ hotele oferujace wcigz popularne zabiegi kosmetyczne 1 masaze.
Az 35% tych obiektow nie korzysta ze swojego potencjalu w sposéb wyczerpujacy.
Jest to z pewnoscig wazny obszar wymagajacy zagospodarowania w przedmioto-
wych przedsi¢biorstwach.

Niniejsza praca, poza przegladem najwazniejszych zagadnien dotyczacych pro-
duktu turystycznego oraz wkladem do teorii, polegajacym na usystematyzowaniu
wiedzy z zakresu pakietoéw pobytowych, ma rowniez cel o charakterze aplikacyj-
nym. Intencjg autora bylo bowiem nie tylko ujawnienie dziatan podejmowanych
przez przedsigbiorstwa z branzy hotelarskiej, ale rowniez pokazanie stabosci tych
podmiotow. Postawiona w artykule hipoteza badawcza zweryfikowana zostala je-
dynie czgsciowo, gdyz w badanej grupie obiektow znaczna czg¢$¢ hoteli (48%) ca-
torocznych pakietow pobytowych nie oferuje. Wsrod hoteli, ktore mozna nazwac
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zaangazowanymi w tworzenie tego typu produktow (52%), zauwazalne jest zrozni-
cowanie w zakresie liczby propozycji, a najwigksza réznorodnos¢ portfela przypada
hotelom czterogwiazdkowym.

Pomimo iz badanie przeprowadzone zostato na waskiej grupie hoteli $redniej
1 wyzszej kategorii, funkcjonujacych w polskim pasie nadmorskim, daje podstawy,
by sadzi¢, ze podobne problemy moga wystepowaé w obiektach funkcjonujacych
na innych obszarach recepcyjnych. Autor $wiadomy jest, ze zaprezentowane wy-
niki dotyczyty jedynie 100 hoteli, jednak ma nadziejg, iz pokazaty, ze jest to pro-
blem wazny, a szersze badania, ukazujgce wykorzystanie potencjatu przedsigbiorstw
w zakresie tworzenia produktéw hotelarskich, w tym pakietowych, moga przynies¢
realne korzysci dla przemystu goscinnosci.
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