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Streszczenie: Celem badania byta analiza wptywu ustug dodatkowych, $wiadczonych przez
hotele butikowe, na ich oceng¢ przez gosci. Zakres pracy stanowi charakterystyka hoteli buti-
kowych, przyblizenie ustug oferowanych przez te hotele, a takze charakterystyka czynnikow
decydujacych o ocenie hotelu. W czgséci badawczej przeprowadzona zostata analiza ustug
$wiadczonych przez wybrane hotele butikowe w miastach, poza miastami i w miejscowo-
$ciach o charakterze wypoczynkowym. Analizie poddano zakres ustug dodatkowych: uzupet-
niajacych, fakultatywnych i towarzyszacych. Stwierdzono, ze zakres ustug dodatkowych nie
wplywa znaczaco na oceng hotelu; jest ona zwigzana w znacznie wigkszym stopniu z rdze-
niem ustugi. Szerszy zakres ustug dodatkowych jest §wiadczony przez hotele poza miastami,
co wynika z ich charakteru. Szerokos¢ oferty hotelu ma przede wszystkim wymiar marketin-
gowy 1 pomaga uzyska¢ przewage konkurencyjng.

Stowa kluczowe: hotele butikowe, ustugi hotelarskie, ocena ustug.

Summary: The aim of the study was to analyze the impact of services provided by boutique
hotels on their assessment by guests. The scope of the work is the characteristics of boutique
hotels, the approximation of services offered by these hotels, as well as the characteristics of
factors determining the hotel’s rating. In the research part, an analysis of services provided by
selected boutique hotels in cities, outside cities and in holiday resorts was made. The scope
of additional services: supplementary, facultative and accompanying services was analyzed.

Keywords: boutique hotels, hotel services, services evaluation.
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1. Wstep

Hotele butikowe okreslane sa jako niewielkie obiekty §wiadczace wysoki poziom
ushug [Jones 1 in. 2013]. Funkcjonuja one na rynku hotelarskim od niedawna. Jak
podaje Szafranski [2008, s. 12], ,,hotele butikowe mozna okresli¢ jako obiekty oferu-
jace od 3 do 100 pokoi, zlokalizowane w centrach miast”. Bardzo wazng cecha hoteli
butikowych jest architektura oraz styl, w jakim zostaly zbudowane. Cze¢sto mieszcza
si¢ w starych budowlach, takich jak zamki czy patace, ale bywaja tez w nowo po-
wstatych obiektach [Anhar 2001]. Lacza w sobie cechy nowoczesnosci z elemen-
tami dawnych epok. Oryginalny wystr6j pokoi, tworzacy swoisty klimat, zapewnia
gosciom wyjatkowos¢ pobytu. Zakres ustug w nich §wiadczonych nie ogranicza si¢
do ustug podstawowych; gosciom oferuje si¢ szereg atrakcji uprzyjemniajacych po-
byt i dajacych odczucie luksusu i unikatowego doswiadczenia (np. prywatne baseny,
kapiele rozane, pakiety dla nowozencow, sesje zdjeciowe i inne). Oferta adresowana
do najbardziej wymagajacych gosci wigze si¢ z ceng ustug wyzsza niz w standardo-
wych hotelach [Szafranski 2008; Anhar 2001; Jones in. 2013].

Hotele butikowe w Polsce stale zyskujga na popularnosci. Stanowig stosunko-
wo nowy, ale bardzo dynamicznie si¢ rozwijajacy segment rynku ustug hotelarskich
[Chu 2014]. Waznym elementem ich oceny przez gosci, oprocz oferowanego luk-
susu, pozostaje kameralno$¢, mozliwo$¢ spedzenia czasu z dala od codziennego
otoczenia [Montevago 2016]. Natomiast wszyscy decydujacy si¢ na pobyt w takich
hotelach moga liczy¢ na indywidualne skupienie uwagi na gosciu oraz jego potrze-
bach [Miller 2011].

2. Uslugi Swiadczone przez hotele butikowe

Ze wzgledu na zaspokajane potrzeby gosci, ustugi dzielg si¢ na podstawowe (za-
spokajajace potrzeby fizjologiczne) oraz komplementarne (zaspokajajace potrzeby
duchowe). Biorac pod uwagg zakres §wiadczenia ustug, wyodrebnia si¢ ushugi pod-
stawowe, czyli noclegowe i gastronomiczne, oraz dodatkowe. Celem ustug nocle-
gowych jest zapewnienie gosciom bezpiecznego odpoczynku oraz spokoju i higie-
ny. Ushlugi gastronomiczne umozliwiajg korzystanie z restauracji, kawiarni, barow,
a w niektorych obiektach obejmuja takze obstuge gosci w pokojach w ramach tzw.
room service’u [Swiatkowska 2007].

Ustugi dodatkowe dzielg si¢ na uzupetniajace, fakultatywne oraz towarzyszace
[Gaworecki 2003]. Pierwsze z wymienionych maja bezposrednie powiazanie z ustu-
gami podstawowymi i zalicza si¢ do nich np. budzenie na zadanie goscia, depozyt
cennych rzeczy, przechowywanie bagazu, dorgczanie poczty czy udzielanie informa-
cji turystycznej. Wymienione ustugi nie sg dodatkowo ptatne, gdyz ich cena zawarta
jest w cenie ustugi podstawowej. Dodatkowe ustugi fakultatywne s $wiadczone
w celu urozmaicenia go$ciom pobytu w hotelu. Nie zawsze sa powiazane z uslugami
podstawowymi i moga by¢ $§wiadczone rowniez osobom niebgdacym go§émi hote-
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lowymi. Dla 0séb ,,z zewnatrz” sg zawsze odptatne, natomiast w przypadku gosci
kwestia odptatnosci jest uzalezniona od polityki cenowej hotelu.

Inng grupa dodatkowych ustug hotelarskich sg ustugi towarzyszace, obejmujace
ustugi osobiste (fryzjerskie, kosmetyczne) oraz handlowe (sprzedaz detaliczna wy-
robow wiasnych). Korzystanie z nich nie jest rownoznaczne z korzystaniem z ustug
podstawowych hotelu. Ze wzgledu na mate zainteresowanie nimi gosci hotelowych
oferta ta skierowana jest czgsto gtownie do tzw. passantéw (0sob niekorzystajacych
z noclegu) [Swiatkowska 2012].

Badania, majace na celu okreslenie zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi ele-
mentami ustugi hotelarskiej a jej ocena, pozwalajg stwierdzi¢, ze do najwazniejszych
dla klienta czynnikdw, decydujacych o satysfakcji z takiej ustugi, nalezy lokalizacja
obiektu, ustugi w nim §wiadczone (w tym przede wszystkim ustugi podstawowe,
czyli noclegowe i gastronomiczne), elementy materialne obiektu (standard pokoi,
czystos¢), personel i jego stosunek do goscia, a takze wartoSci niematerialne, takie
jak np. marka [Gotab-Andrzejak 2014]. Takze w badaniu Chen i in. [2012], doty-
czacym hoteli 5-gwiazdkowych, najwazniejszym czynnikiem wyboru byta ich lo-
kalizacja, a nastgpnie bezpieczenstwo, poziom cen, wyglad pokoi i recepcji, jakos¢
ustug, na samym za$ koncu dostepne udogodnienia. W badaniu Jabtonskiej i Kop-
czyk [2015] stwierdzono, ze najwazniejsze czynniki wyboru obiektow hotelarskich
to: potozenie hotelu w historycznym, zabytkowym centrum miasta, dobry standard
ushugi przy jednoczesnej ekonomicznos$ci ceny oraz indywidualny i kameralny kli-
mat. W badaniu tym stwierdzono rowniez, ze okoto 70% klientow wykazuje zainte-
resowanie ustugami dodatkowymi (dla niektorych placowek), cho¢ jedynie 7,5% za-
deklarowato wstepnie, ze zwraca na nie uwage przy wyborze placowki [Jabtonska,
Kopczyk 2015]. Badania Hsiu-Jui Wu i in. [2012] dodatkowo wskazujg, iz oprocz
poszczegblnych elementéw ustugi §wiadczonej w hotelu na wybory gosci wptywa
szeroko$¢ oferty oraz reputacja hotelu.

Montevago [2016] twierdzi, ze goscie, wybierajac hotele butikowe, nie oczeku-
ja wylacznie wykwintnych positkow czy tez oryginalnych wnetrz. Podczas wyboru
hotelu coraz istotniejszym czynnikiem staja si¢ oferowane przezycia. Wychodzac
naprzeciw oczekiwaniom gosci, whasciciele hoteli butikowych oferuja wyjatkowe
ushugi, wykwintne potrawy oraz pakiety pobytowe. W niektérych sposréd hoteli bu-
tikowych mozna skorzysta¢ na przyktad z kapieli r6zanych, pakietow dla nowozen-
cow czy sesji zdjeciowych. Z badan Montevago [2016] wynika, ze wigkszo$¢ hoteli
butikowych oferuje ustugi skierowane do najmtodszych, co moze sktania¢ gosci do
korzystania z tych hoteli.

Hotele butikowe $wiadczg szeroki zakres ustug z grupy spa & wellness. W wigk-
szos$ci hoteli znajduje si¢ basen, sauna, taznia parowa oraz strefa masazu relaksacyj-
nego, a takze centrum fitness wraz z silownig. Ich oferta obejmuje rowniez mozli-
wo$c¢ korzystania z sal konferencyjnych oraz organizowanie konferencji, niewielkich
spotkan biznesowych, wesel czy bankietow. Hotele butikowe udostepniaja sale ki-
nowe, kregielnie, pomieszczenia do gry w bilard oraz sprzet do grillowania, oferujg
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tez nauke gry w golfa, wypozyczalni¢ sprzgtu wodnego, catoroczny tor saneczkowy,
kolejke linowa, trase narciarska, nadmuchiwang zjezdzalnie czy karuzele. Niektore
z nich posiadaja wtasne stoki narciarskie oraz winiarnie. W restauracjach hotelo-
wych mozna skosztowa¢ zardwno specjatoéw kuchni polskiej, jak i kuchni zagranicz-
nych. Czesto dania przygotowywane sa przez znanych szefow kuchni, co uznawane
jest za dodatkowy atut hoteli [booking.com 2017].

Waznym aspektem ustug §wiadczonych w hotelach butikowych jest zapewnienie
gosciom rozrywki. Nie chodzi tutaj jednak o wystepy muzyczne badz podobne atrak-
cje, lecz o tematyczne dekoracje oraz elegancko i gustownie urzadzone restauracje
czy bary. Hotele butikowe postawity sobie za cel zaspokojenie potrzeb najbardziej
wymagajacych gosci, dlatego ich zadaniem jest ciagle doskonalenie juz ponadprze-
cigtnych ustug [Anhar 2001].

Obecnie na polskim rynku hotelarskim funkcjonuja 2373 hotele [GUS 2016],
z czego okoto 52 mozna uzna¢ za hotele butikowe. Rozmieszczenie przestrzenne ho-
teli butikowych w poszczegdlnych wojewddztwach nie jest rtOwnomierne. Najwiecej
znajduje si¢ w wojewodztwach: matopolskim (12) oraz mazowieckim (9).

3. Zakres, material i metodyka pracy

Celem badania byta analiza wptywu ustug dodatkowych, $wiadczonych przez hotele
butikowe, na ich ocene przez gosci. W badaniu wzieto pod uwage ushugi §wiadczo-
ne przez wybrane hotele butikowe w Warszawie oraz innych miastach i miejsco-
wosciach o charakterze wypoczynkowym. Analizie poddano zakres ustug dodat-
kowych: uzupehiajacych, fakultatywnych i towarzyszacych, ktérym nadano wagi
adekwatne do czg¢stosci ich oferowania.

Materiatlem wykorzystanym do badan byly informacje uzyskane ze stron interne-
towych hoteli butikowych oraz strony rezerwacyjne [booking.com; tripadvisor.com].
Na podstawie stron internetowych hoteli oraz innych stron ich dotyczacych wytypo-
wano hotele butikowe, ktoére poddano analizie. Wzigto pod uwage jedynie te hotele,
ktore same definiujg si¢ jako butikowe oraz posiadaja cechy pozwalajace zaliczy¢ je
do tej grupy. Na podstawie danych z portalu booking.com dokonano analizy oraz omo-
wienia najwazniejszych ustug §wiadczonych w wybranych hotelach butikowych.

Laczna liczba ustug dodatkowych stanowita podstawe do obliczenia wskaznika
szerokosci oferty dla analizowanych hoteli butikowych, ktéry mogt przyjaé maksy-
malng warto$¢ pig¢. Obliczono go ze wzoru:

W, =2
N

umax

B

gdzie: N — oznacza liczbg¢ ustug dodatkowych $wiadczonych w danym hotelu;
e — Maksymalng liczbe ustug dodatkowych (oferowanych w Hotelu Al-
hambra).
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Z portalu tripadvisor.com pozyskano $rednie oceny ustug wybranych hoteli do-
konane przez ich gosci. Ocen dokonywano w skali pigciopunktowej (5 oznaczato
ocen¢ doskonatg, 4 — bardzo dobra, 3 — $rednia, 2 — ztg i 1 — okropna). Uwzgledniono
takze zamieszczony na portalu procentowy rozktad ocen dla kazdego hotelu oraz
liczbg oceniajacych (N ).

4. Wyniki i dyskusja

Sposréd trzech analizowanych grup obiektow warszawskie hotele butikowe cha-
rakteryzuje najstabiej rozwinigta oferta ustug dodatkowych. Do uslug najczgsciej
oferowanych naleza: sprzedaz biletow na wydarzenia, wypozyczanie roweréw badz
samochodu, udostepnianie centrum fitness oraz ustugi konsjerza. Mimo to $rednie
oceny hoteli byly dos¢ wysokie, mieszczace si¢ w przedziale 4-4,5 (tab. 1). Z za-
mieszczonych na portalu tripadvisor.com opinii wynika, ze o pozytywnej ocenie
przyznawanej hotelom warszawskim przez ich gosci decydowaly glownie takie
elementy, jak atrakcyjna lokalizacja (miejsca ciche, spokojne, ale blisko centrum),
stylowy wystrdj wnetrz, zaangazowana i1 uprzejma obstuga oraz dobre jedzenie
(zwlaszcza $niadania). Tematem krytycznych opinii byly raczej sporadyczne sytu-
acje (np. hatas z powodu jakiej$ imprezy w poblizu, neon §wiecacy nocg w okno).
Czesciej powtarzaly sie uwagi na temat zbyt malego metrazu pokoi w hotelu Rialto
(pokoje przetadowane meblami). Brak oczekiwan w stosunku do oferty ustug dodat-
kowych wynikat z charakteru pobytu w hotelach — z warszawskich obiektow korzy-
stali gldwnie goscie biznesowi (dni robocze) oraz pary (weekendy).

Najwyzsza wartoscig wskaznika szerokosci oferty sposrod hoteli warszawskich
charakteryzowaly si¢ hotele Rialto (1,88) oraz SixtySix (1,67), natomiast najniz-
szym — hotel Castle Inn (1,04). Wartosci te nie byly bardzo zréznicowane, podobnie
jak $rednie oceny tych obiektow (ksztattujace si¢ miedzy 4 a 4,5). Rowniez rozktad
ocen nie wykazuje wyraznego zwigzku ze wskaznikiem szerokosci oferty; najwigcej
ocen 5 uzyskaty hotele Indigo Warsaw Nowy Swiat (78%) i SixtySix (77%). Mozna
zatem powiedziec¢, ze nie stwierdzono zaleznos$ci pomigdzy szerokoscig oferty ustug
dodatkowych i $rednimi ocenami gosci hoteli warszawskich (tab. 1).

Hotele butikowe zlokalizowane w miastach mniejszych niz Warszawa nie zawsze
majg precyzyjnie zdefiniowana grupe odbiorcow, co si¢ przektada na zroznicowany
zakres 1 poziom $wiadczonych ustug dodatkowych. Najczgsciej oferowane ustugi to
wypozyczanie rowerow, korzystanie ze strefy spa & wellness, organizowanie wycie-
czek oraz sprzedaz biletow na wydarzenia organizowane w poblizu. Wedlug Anhar
[2001] hotele butikowe czgsto mieszcza si¢ w starych patacach i zamkach, czego
przyktadami sg Palac Bonerowski w Krakowie i Dwor Kombornia Hotel & Spa, jak
rowniez Hotel Haffner w Sopocie. W odréznieniu do wynikoéw badan Hsi-Jui Wu
i1in. [2012] w badaniu wlasnym w przypadku hoteli butikowych zlokalizowanych
w Warszawie nie stwierdzono, aby stosunkowo waska oferta ustug dodatkowych
przetozyta si¢ na niskie oceny wystawione hotelom przez gosci.
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Tabela 1. Wskazniki szerokosci oferty oraz oceny gosci warszawskich hoteli butikowych

Wskaznik Ocena Rozktad ocen (w %)
Nazwa hotelu o . ] N

szerokoS$ci oferty | $rednia 0 5 4 3 2 1
Castle Inn 3* 1,04 4 592 46 40 10 3 1
Rialto 5* 1,88 4 759 33 41 15 3 6
Indigo Warsaw
Nowy Swiat 4% 1,25 4.5 71 78 14 6 1 1
Mamaison Hotel
Le Regina 5* 1,46 4.5 1533 75 19 4 1 1
SixtySix 4* 1,67 4,5 33 77 13 10 0 0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie informacji ze stron: www.booking.com oraz pl.tripadvisor.
com.

W przypadku analizowanej grupy hoteli ich oceny byly w wigkszym stopniu
zwigzane ze wskaznikiem szerokosci oferty. Najwyzsza oceng (5) uzyskal Hotel Al-
ter w Lublinie, charakteryzujacy si¢ jednym z dwoch najwyzszych wskaznikow sze-
rokosci oferty (2,29), a jednocze$nie odznaczat si¢ najwicksza liczba pozytywnych
ocen (az 92%). Natomiast hotel, ktory uzyskat najwyzszy wskaznik szerokosci ofer-
ty (Hotel Haffner w Sopocie) uzyskat §rednig oceng 4,5. Najnizszy wskaznik szero-
kos$ci oferty dotyczyt hotelu Blow Up Hall w Poznaniu, ktory jednocze$nie uzyskat
najnizsza $rednia ocene oraz najmniej ocen doskonatych — zaledwie 40% (tab. 2).

Tabela 2. Wskazniki szerokosci oferty oraz oceny gosci hoteli butikowych w miastach
innych niz Warszawa

Wskaznik Ocena Rozktad ocen w %
Nazwa hotelu . . . N

szerokosci oferty | $rednia ° 5 4 3 2 1
Hotel Blow Up
Hall 5* w Poznaniu 1,04 4 167 40 30 17 7 6

%
Hotel Haffher 4 2,50 45 396 | s4 |34 | o8 | 3 |1
w Sopocie
*

Hotel Alter 5 2,29 5 64 | 92 | 4 | 1| 3| o0
w Lublinie
Grottger Boutique
Hotel 4* 1,88 4.5 69 60 24 9 6 1
w Krakowie

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie informacji ze stron: www.booking.com oraz pl.tripadvsor.
com.

W tej grupie hoteli butikowych jedynie Blow Up Hall jest zlokalizowany w mie-
scie o dominujacej funkcji biznesowej, ale nawet wsrod gosci poznanskiego hotelu
biznesmeni stanowig druga pod wzglgdem licznosci grupe (po parach) zglaszaja-
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cych opinie. Podrozujacy w parach przewazajg takze wsrod gosci hoteli butikowych
w Lublinie i Krakowie. Jedynie w Sopocie najliczniejsza grupe stanowity podrozu-
jace rodziny.

Anhar [2001] twierdzi, ze jedng z cech hoteli butikowych sa wyjatkowe wne-
trza zaprojektowane przez stawnych artystow. Potwierdzeniem tej tezy jest wnetrze
butikowego hotelu Castle Inn w Warszawie oraz hotelu Blow Up Hall w Poznaniu.
Castle Inn posiada 22 pokoje, kazdy z nich jest urzagdzony w innym stylu oraz zapro-
jektowany przez artystow z catego §wiata. Butikowy Blow Up Hall, nazywany ho-
telem Art Deco, sam w sobie jest dzietem sztuki, zaprojektowanym przez swiatowej
stawy artystow i wyr6znionym za wystrdj sposrod wielu hoteli w Polsce.

Najbardziej zr6znicowang oferte ustug dodatkowych posiadaja hotele zlokalizo-
wane w miejscowosciach wypoczynkowych. Oferujg zarowno strefy spa, jak i wiele
propozycji aktywnego wypoczynku, takich jak korzystanie ze szkotki narciarskiej,
jazda na quadach, skuterach $nieznych, a takze gra w siatkdbwke badz jazda konno.

Analizujac wskazniki szerokosci oferty hoteli w miejscowosciach wypoczynko-
wych, nalezy stwierdzi¢, iz sa one tu najbardziej zréznicowane sposrod analizowa-
nych grup obiektow. Nie zaobserwowano przy tym wyraznej zaleznosci pomigdzy
wskaznikami szeroko$ci oferty a $rednig oceng analizowanych obiektow ani tez po-
miedzy liczba najwyzszych ocen przyznanych tym obiektom. Najwyzszy wskaznik
szerokosci oferty dotyczyt hotelu Alhambra w Ladku-Zdroju (5), ktory otrzymat
$rednig oceng 4,5 1 wysoki odsetek (70%) ocen najwyzszych. Natomiast najnizszy
wskaznik szerokosci oferty (3,75) dotyczyt az trzech hoteli — Villa Toscana w Mur-
zasichlu (ocena $rednia 4,5; 73% ocen najwyzszych), St. Bruno w Gizycku (ocena
$rednia 4; 53% ocen najwyzszych) oraz Piwniczna SPA & Conference (ocena sred-
nia 4,5; 68% ocen najwyzszych).

Tabela 3. Wskazniki szerokosci oferty oraz oceny gosci hoteli butikowych
w miejscowosciach wypoczynkowych

N hotel Wskaznik Ocena N Rozktad ocen (w %)
azwa hotelu szerokosci oferty | $rednia 0 5 4 3 2 1
1 *
Villa Toscana 3 3,75 45 0 73| 11| 15 1 0
w Murzasichle
Hotel Alhambra 4*
w Ladku-Zdroju 5,00 4,5 50 70 22 6 0 2
*

Hotel St. Bruno 4 3,75 40 [326 | 53 | 28 | 14 | 3 | 2
w Gizycku
Hotel Prezydent 4*
w Krynicy. Zdroju 4,17 45 508 | 67 23 7 2 1
Hotel Piwniczna SPA
& Conference 4* 3,75 4.5 161 68 24 7 1 0
w Piwnicznej-Zdroju

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie informacji ze stron: www.booking.com oraz pl.tripadvsor.
com.
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Hotele zlokalizowane w miejscowosciach wypoczynkowych posiadaja naj-
bardziej zroznicowang oferte ustug dodatkowych. Oferuja zaréwno strefy spa, jak
1 wiele propozycji aktywnego wypoczynku, takich jak korzystanie ze szkotki nar-
ciarskiej, jazda na quadach, skuterach $nieznych, a takze gra w siatkowke badz jazda
konno. Duzy zakres ustug udostepnianych w tej grupie hoteli butikowych potwier-
dzaja wskazniki szerokos$ci oferty, przyjmujace najwyzsze wartosci sposrod wszyst-
kich analizowanych obiektow (tab. 3).

5. Podsumowanie

Oferta ustug dodatkowych w badanych hotelach jest zréznicowana. Najbardziej
urozmaicong oferujg hotele w miejscowosciach wypoczynkowych — uwzgledniono
w niej rozne formy aktywnego wypoczynku oraz mozliwo$¢ regeneracji sit i odnowy
biologicznej w strefie spa & wellness. Wiekszo$¢ hoteli butikowych oferuje gosciom
szeroki zakres ustug fakultatywnych, tzn. takich, ktore zapewniaja gosciom rozryw-
ke. Warszawskie hotele butikowe skupiajg si¢ glownie na klientach biznesowych,
stad brak szeroko rozwinigtej gamy ustug dodatkowych, a w niektorych takze strefy
spa & wellness. W hotelach butikowych znajdujacych si¢ w miejscowosciach mniej-
szych niz Warszawa ustugi dodatkowe ksztaltujg si¢ na réoznym poziomie. Obiekty
w duzych miastach, o znaczacej funkcji biznesowej (Poznan, Krakoéw), oferuja ich
mniej, co spowodowane jest brakiem konkurencji badz nienaganng renoma.

Stwierdzono, ze zakres ustug dodatkowych nie wptywa znaczaco na oceng ho-
telu; jest ona zwigzana w znacznie wigkszym stopniu z ustugami podstawowymi.
Szerszy zakres ustug dodatkowych jest swiadczony przez hotele poza miastami, co
wynika z ich charakteru. Szerokos¢ oferty hotelu ma przede wszystkim wymiar mar-
ketingowy i pomaga uzyska¢ przewage konkurencyjna.

Warto podkresli¢, iz ze wzgledu na niewielka liczbe hoteli butikowych w Polsce
oraz ich nieznaczny udzial w rynku hotelarskim nie nalezy uogoélnia¢ wnioskow
ptynacych z artykulu na hotele inne niz butikowe. Ponadto niewielka liczebnos¢
proby powoduje, ze przedstawione badanie ma charakter eksploracyjny i stanowi
przyczynek do dalszych badan i analiz.
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