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Rozpoznawalnos¢ marek hoteli niezrzeszonych

Recognition of Independent Hotel Brands

Streszczenie: Hotele, podobnie jak inne przedsiebiorstwa, prowadza dziatalno$¢ marketingowa, ktérej pod-
stawowym celem jest wykreowanie atrakcyjnej marki, kojarzonej przez potencjalnych nabywcéw z okreslo-
nymi korzy$ciami. Jednak specyfika hoteli, a zwtaszcza tych niezrzeszonych, sprawa, ze wykreowanie marki
jest w tym przypadku szczegélnie trudne. Celem prezentowanego artykutu jest préba oceny rozpoznawal-
no$ci marek hoteli niezrzeszonych. Badania przeprowadzono za pomoca metody badania rozpoznawalnosci
spontanicznej. Ich wyniki sugeruja bardzo niski poziom wiedzy respondentéw o markach hoteli niezrze-
szonych, jednak charakter tych badan, a zwtaszcza préby badawczej, wymusza przeprowadzenie kolejnych
przed sformutowaniem daleko idacych wnioskéw.

Abstract: Hotels, similarly to other companies, undertake marketing actions aimed at establishing an attrac-
tive brand which would be associated by potential customers with particular benefits. However, the features
of hotels, especially independent hotels, makes establishing a strong brand especially difficult. The aim of the
paper is to evaluate brand recognition in the case of independent hotels. The research was conducted with
the use of spontaneous recognition method. The results suggest that the level of recognition is dramatically
low, still the nature of the research, and especially of the research sample, makes future more extended re-
search necessary before presenting clear-cut conclusions.
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WSTEP

Hotelarstwo nalezy do szybko rozwijajacych sie dziedzin polskiej gospodarki drugiej
dekady XXI wieku. Ten szybki rozw6j prowadzi do zwiekszenia liczby hoteli w naszym
kraju, a takze do zaostrzenia sie konkurencji miedzy nimi. W Polsce, gtéwnie w naj-
wiekszych miastach, dziata tez wiekszo$¢ najwazniejszych globalnych sieci hotelowych,
obok ktérych rozwija sie segment hoteli niezrzeszonych, obejmujacy obiekty o bardzo
zréznicowanym standardzie, lokalizacji i wielko$ci. Coraz wieksza konkurencyjno$¢
rynku i zwiekszajace sie oczekiwania nabywcéw prowadza poszczegdlne hotele do sto-
sowania wielu réznych narzedzi marketingowych, m.in. powszechnie wykorzystywane
sa tablice reklamowe hoteli przy gtéwnych drogach. Skuteczno$¢ takich dziatan uza-
lezniona jest od mozliwosci zbudowania przez reklamowany obiekt rozpoznawalnej
i dobrze kojarzonej marki. W tym zakresie oczywista przewage zyskuja hotele sieciowe,
uzywajace wspdlnej marki. Niemniej podobne dziatania, zmierzajace do wykreowania
pozytywnego wizerunku marki, podejmowane sa takze przez hotele niezrzeszone!. Sg to
najczesciej tablice informacyjne i billboardy przy gtéwnych trasach komunikacyjnych,
ale takze reklama medialna (gtéwnie prasa fachowa, radio i internet) oraz dziatania
public relations (np. wspoétpraca hotelu Las w Piechowicach z Programem III Polskiego
Radia czy organizacja ,Lata z gwiazdami” przez hotel Amber Baltic w Miedzyzdrojach).
Celem prezentowanego artykutu jest préba oceny skutecznosci takich dziatan.

POJECIE MARKI W HOTELARSTWIE

Z punktu widzenia marketingowego za marke (brand) uzna¢ mozna rozpoznawalny
zbior waloréw funkcjonalnych, materialnych i niematerialnych oraz psychologicznych,
pozwalajacych na zaspokojenie oczekiwan funkcjonalnych i psychologicznych konsu-
mentéw (Kruczek, Walas, 2010). Marka jest pojeciem znanym i stosowanym od stuleci,
jednak to na druga potowe ubiegtego wieku przypada zdecydowany rozkwit jej znacze-
nia. W trakcie tej dtugiej ewolucji znaczenia marki wyrdéznia sie cztery etapy jej ksztat-
towania sie. Na poczatku rozwoju marka byta jedynie identyfikatorem. Nastepnie sta-
ta sie oprécz tego elementem odrézniajacym jeden produkt od drugiego. W kolejnym
etapie koncentrowano sie na warto$ciach dodanych, jakich dostarcza marka, gtéwnie
na tym, o ile wiecej moga zarobi¢ przedsiebiorstwa dzieki wykreowaniu i posiadaniu
marki. Natomiast w ostatnim etapie ewolucji pojecia marki skupiono sie na jej znacze-
niu w procesie budowania zwigzkéw z klientami. Do XIX wieku marka byta poswiad-
czeniem, ze dany produkt nalezy do konkretnej osoby czy firmy. Dowodzi tego pocza-
tek markowania produktéw w Europie, kiedy to ok. 1723 roku Krélewska Manufaktura
Porcelany w Miéni przyjeta monogram K.P.M., przyjawszy za znak swoich wyrobow
dwa skrzyzowane miecze (Kall, 2001). Natomiast juz na przetomie XIX i XX wieku
marka pozwalata na odréznienie produktu jednego przedsiebiorcy od drugiego.
Dopiero pod koniec XX wieku nastapit wzrost konkurencyjnos$ci pomiedzy marka-
mi, poniewaz dzieki wykorzystywanej do ich promocji reklamy wymagania konsumen-
tow zaczety rosnaé. Konsumenci dzieki reklamie byli lepiej poinformowani o réznego
rodzaju produktach posiadajacych marke, a takze o ich wartosci. Produkty te réznity

! W niniejszym artykule jako hotele niezrzeszone traktowane sg wszystkie hotele dziatajace poza sie-
ciami i systemami hotelowymi, a wiec takie, ktére postuguja sie w promocji marka specyficzna, wtasciwa
jedynie dla jednego obiektu.
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sie od innych, gdyz miaty specyficzne zalety. Na skutek upowszechniania sie marek po-
jawity sie problemy z zarzadzaniem nimi. Wprowadzono wtedy do organizacji przed-
siebiorstw system zarzadzania marka, w ktérym to menedzer decydowat o tym, jak
zdoby¢ dla marki swojej firmy odpowiednia pozycje na rynku, aby byta rozpoznawalna
i przynosita dochody, byt tez za to odpowiedzialny (Kotler, 1994). W ten sposéb me-
nedzerowie koncentrowali sie tylko na tym, by ich marka byta pozycjonowana wyzej
niz konkurencja. Z tego tez okresu pochodzi definicja sformutowana przez American
Marketing Association w 1960 roku, ktéra opisuje marke jako ,nazwe, symbol, wzor
lub ich kombinacje, stworzona celem identyfikacji débr oraz ustug sprzedawcy lub ich
grupy i wyroéznienia sie ich spo$réd konkurencji” (Kotler, 1994). Definicja ta okres$la
tylko i wytacznie znaczenie logo i innych wizualnych elementéw marki jako podsta-
wy prowadzacej do odr6znienia produktéw. Natomiast definicja sformutowana przez
G. Urbanka gtosi, Ze marka to: ,suma niematerialnych atrybutéw produktu, takich jak:
nazwa, opakowanie, cena, historia, reputacja i sposoéb jej reklamowania, lecz marke
mozna tez zdefiniowac jako sume wrazen, jakie odnosza konsumenci w wyniku jej uzy-
wania” (Urbanek, 2002). Urbanek zwraca wiec juz uwage na element emocjonalny zna-
czenia marki.

W kolejnych latach zauwazono, Ze marka to nie tylko element odrézniajacy dany
produkt od konkurencji, lecz takze jedno z gtéwnych Zrédet przynoszacych dochéd
przedsiebiorstwom. W tym duchu powstata koncepcja warto$ci marki, ktéra uwypu-
klata jej finansowe znaczenie. Tutaj marka ma wtasng warto$¢ finansowa, ktéra bar-
dzo czesto przekracza warto$¢ samej firmy. Takie podej$cie do marki spowodowato,
ze kluczowe staty sie relacje pomiedzy naktadami na produkt a efektami podazowymi.
Zauwazono, ze rdzen produktu, opakowania, cechy produktu, np. wyglad, szata graficz-
na, ,stanowig powazny udziat (ok. 80%) w budzecie marketingowym przeznaczonym
na produkt, a przynosza jedynie 20% efektu sondazowego” (McDonald, 1989). Inaczej
jest za$ z naktadami na produkt i jego marke, poniewaz ok. 20% budzetu daje o 80%
wieksza sprzedaz na rynku. W kolejnych latach sprzedawcy koncentrowali sie gtéwnie
na budowie jak najsilniejszej relacji z klientami poprzez zaspokajanie ich potrzeb.

Wspotczesnie marka rozumiana jest jako kreowanie trwatych relacji z klientem,
ktére uwidaczniaja sie we wzro$cie i utrzymaniu poziomu sprzedazy markowego pro-
duktu. Dlatego tez czasami zauwaza sie, ze ,wlasciwie rozumiany branding jest w rze-
czywistos$ci synonimem marketingu” (Altkorn, 2001). Klient, kupujac produkt czy ustu-
ge, zapamieta je nie tylko poprzez szate graficzng, ale takze poprzez pozytywne skoja-
rzenia i wartoSci, za ktore bedzie w stanie wiecej zaptacic.

Wedtug L. de Chernatony’ego ,istota wspétczednie rozumianej marki jest zdolno$¢
do kreowania pozytywnych relacji z klientami, ktére beda przektadaty sie na utrzyma-
nie lub wzrost sprzedazy produktu markowego” (Chernatony, 2003). Marka pozwala
wyjasnic¢ klientowi, jaki jest sens i istota oferty oraz dlaczego zostat stworzony taki,
a nie inny produkt, o okreslonych korzysciach, ktére zapewniaja satysfakcje i buduja
lojalno$¢ nabywcy.

Wizerunek marki to ,mentalne odzwierciedlenie marki lub ogét zwigzanych z nig
skojarzen, ktére pozwalaja na odréznienie marki od konkurencji. Zwigzane z marka
skojarzenia dotycza zaréwno jej cech materialnych, jak i emocjonalnych” (Altkorn,
2001). Skojarzenia dotyczace cech materialnych to tzw. skojarzenia twarde, np. cena,
cechy marki, obstuga, natomiast skojarzenia miekkie to skojarzenia emocjonalne. Od
pewnego czasu to wtasnie skojarzenia miekkie odgrywaja znaczaca role, poniewaz sa
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to emocje i odczucia zwigzane z konsumpcjg i uzytkowaniem marki. Dlatego tez toz-
samo$¢ marki jest kreowana przez jej posiadacza, poniewaz to wizja oczekiwanego
odbioru marki, jej warto$ci, reputacji i kultury firmy. Z kolei wizerunek marki jest su-
biektywnym odczuciem jej konsumentéw - opiera sie m.in. na ich osobistych doswiad-
czeniach z marka, na relacjach innych uzytkownikéw, komunikatach, postrzeganiu
i przekonaniach, normach spotecznych itp. Konsumenci, ktérzy w swojej swiadomosci
postrzegaja marke, tworza w swoim umysle kompozycje skojarzen, jakie ona wywotu-
je. Wizerunek marki jest ,uzalezniony od indywidualnych sktonno$ci i predyspozycji do
subiektywnego i selektywnego przyjmowania i dekodowania informacji” (Szulce, Jani-
szewska, 2006). Wynika z tego, Ze wizerunek marki jest uproszczeniem jej postrzega-
nia, poniewaz zostaje zredukowany do elementéw, ktére sa atrakcyjne dla danej grupy
docelowe;j.

0 trudno$ciach w budowie silnej marki na rynku hotelarskim przesadza sze-
reg cech rynku turystycznego i samego hotelarstwa. Pierwsza jest niewatpliwie roz-
proszenie podazy. Niezaleznie od sieci hotelowych, w kazdym kraju, takze w Polsce,
funkcjonuje ogromna liczba hoteli niezrzeszonych, z ktérych kazdy ma wtasng nazwe
odgrywajaca role jego marki. Zaden konsument nie jest w stanie przyswoi¢ sobie wie-
dzy o takiej liczbie marek. Drugg cecha tego rynku jest zdeterminowanie przestrzenne
obiektéw hotelarskich - zajmuja one okreslong lokalizacje i pozostaja catkowicie nie-
znane dla oséb, ktore nigdy nie odwiedzity tego miejsca ani nie interesowaty sie jego
odwiedzeniem.

Duze znaczenie ma takze proces wyboru produktu turystycznego przez konsumen-
ta, w ktérym - w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw - decyzja o wyborze miejsca
wyjazdu poprzedza decyzje o wyborze ustugodawcéw (Zabiniska, 1994; Dziedzic, 1998;
Zemta, 2004). Dlatego to nie hotel, jego oferta czy marka jest z reguty magnesem dla
klienta i ksztattuje jego wybory, a marka i wizerunek miejsca docelowego, ktére chce
odwiedzi¢ turysta. W zwigzku z tym w niektérych opracowaniach (np. Zemta, 2010)
wskazuje sie, Ze najwazniejsza marka, ktéra powinien postugiwaé sie hotel, jest nie
jego nazwa, ale marka miejsca docelowego. Stwierdzenie to dotyczy przede wszystkim
hoteli niezrzeszonych, mniejszych i zlokalizowanych w obszarach peryferyjnych. Sieci
hotelowe maja nieporé6wnywalnie wieksze mozliwosci ksztattowania marki kojarzonej
przez turystow. Wieksze szanse na zaistnienie w Swiadomosci odbiorcéw maja tez z re-
guty duze hotele, a wiec najcze$ciej posiadajace spore $rodki na kreowanie marki i ta-
twiej dostrzegalne w lokalnym krajobrazie, a takze hotele wielkomiejskie, jako ze w du-
zych miastach czesto branza hotelarska ma charakter mniej rozproszony - funkcjonuje
mniej, ale zdecydowanie wiekszych obiektéw, czesto zreszta zrzeszonych w sieciach.

Gdy wezmiemy pod uwage powyzsze stwierdzenia, pojawia sie watpliwo$¢, czy
dziatania podejmowane przez hotele niezrzeszone, w tym mniejsze i zlokalizowane
w obszarach peryferyjnych, moga przynies¢ oczekiwane efekty w postaci zbudowania
rozpoznawalnej i pozytywnie kojarzonej marki. Zwazywszy na skale tego zjawiska,
a zatem rowniez na Srodki przeznaczane przez niektore hotele na dziatania kreujace ich
wtasng marke, nalezy zatozy¢, Ze starania te przynosza tym hotelom oczekiwane efekty
finansowe i pozafinansowe, skoro decyduja sie one na ich kontynuacje. Z drugiej strony,
obiekty mniejsze, niezrzeszone, czesto nie maja odpowiednich srodkéw do prowadze-
nia badan, ktére pozwolityby okre$li¢ znaczenie ich marki w przycigganiu klientéw.

Wielu autorow (Zyminkowski, 2003; Pike, Ryan, 2004; Lin, Morais, Kerstetter, Hou,
2007; Zemta, 2010) podkreéla istnienie trzech podstawowych wymiaréw wizerunku
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marki. Koncepcja ta wskazuje na potrzebe uwzglednienia czynnikéw poznawczych
(ang. cognitive image), emocjonalnych (ang. affective image) i behawioralnych (ang. co-
native image). Wizerunek poznawczy jest suma tego, co turysta wie o danym produkcie,
niezaleznie od Zrédet tej wiedzy. Element emocjonalny opisuje stosunek, emocje, ja-
kie konsument zywi wzgledem produktu, natomiast komponent behawioralny opisuje
juz konkretne zachowania, jakie ten produkt i jego marka prowokuje. Inna, podobna
koncepcja wskazuje, ze wizerunek marki obejmuje wiedze o istnieniu danego produktu
(firmy czy miejsca), wyobrazenia o nim oraz nastawienie do niego. Koncepcja ta poka-
zuje, ze punktem wyj$cia do kreowania pozytywnego wizerunku marki jest jej rozpo-
znawalnos$¢, podkresla tez fakt, Ze w naszej Swiadomosci nie nosimy zadnego wizerun-
ku produktu, ktérego nie znamy. Wydaje sie by¢ ona szczeg6lnie trafna w odniesieniu
do marketingu hoteli niezrzeszonych. Jest to spowodowane wskazanymi wczes$niej
trudno$ciami zwigzanymi z budowa SwiadomoSci istnienia marki, z jakimi mierza sie
te obiekty. Dlatego w niniejszym artykule pomieto elementy kognitywne, afektywne
i behawioralne marki hoteli niezrzeszonych, bedace nastepstwem wiedzy o ich istnie-
niu, a skupiono sie jedynie na analizie rozpoznawalnos$ci marek tych hoteli.

BADANIE ROZPOZNAWALNOSCI MAREK HOTELI NIEZRZESZONYCH

Rozpoznawalno$¢ marki, inaczej $wiadomo$¢ marki, to jej znajomo$¢ weryfikowana
w badaniach marketingowych. Swiadomo$¢ marki to najnizszy stopie rozpoznawal-
nosci produktu lub ustugi danej marki. Proces ten rozpoczyna sie od zwyktej rozpozna-
walnosci, a konczy na posiadaniu ztozonych struktur poznawczych, opierajacych sie na
szczegotowych informacjach o danej marce (INB Marketing, 2017).

Rozpoznawalno$¢ marki mozna bada¢ za pomoca trzech wskaZznikéw: jako asy-
stowang, spontaniczng i top of mind (TOMA). Rozpoznawalno$¢ asystowana to odse-
tek 0s6b wyrdzniajacy nazwe sposréd wielu zaproponowanych, np. ,,Czy znasz biuro
podrézy Itaka?”. Rozpoznawalno$¢ spontaniczna polega na spontanicznych odpowie-
dziach ankietowanego, np. ,Jakich znasz touroperatoréw?”. Natomiast rozpoznawal-
nos¢ top of mind opiera sie na odsetku sytuujacych okre$long marke na pierwszym
miejscu (Kruczek, Walas, 2004).

Znaczenie i zastosowanie kazdej z miar jest odmienne. Rozpoznawalno$¢ asysto-
wana pozwala przede wszystkim na weryfikacje negatywna. Marka, ktéra w takich ba-
dania uzyska niski wskaznik, z pewnos$cia ma staba rozpoznawalno$¢, natomiast wysoki
wskaznik nie jest dowodem istnienia znacznej Swiadomosci marki. Odwrotnie, wysoki
wskaznik rozpoznawalno$ci spontanicznej moze by¢ traktowany jako dowoéd rzeczywi-
stej wysokiej Swiadomos$ci marki, podczas gdy niski jeszcze o braku takiej §wiadomosci
nie przesadza. Natomiast wskaZnik rozpoznawalnosci TOMA daje podstawy do oceny
przysztych zachowan konsumentéw, a liczne badania potwierdzaja, Ze wskazania re-
spondentéw w tym badaniu sg zbiezne z ich przysztymi wyborami.

W badaniach rozpoznawalno$ci marek hoteli niezrzeszonych w Polsce zdecydo-
wano sie na wykorzystanie metody rozpoznawalno$ci spontanicznej. Wynika to z duzej
liczby marek funkcjonujacych na rynku, co powodowatoby ogromne rozmiary kwestio-
nariusza do badania rozpoznawalno$ci asystowanej. Ponadto, ze wzgledu na przyto-
czone powyzej argumenty, zaktadano, ze generalnie poziom rozpoznawalno$ci marek
hoteli niezrzeszonych jest niski i dlatego wysoki wynik ktérego$ z obiektéw mogiby
przekonac o sukcesie jego dziatan marketingowych w zakresie budowy marki.
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Réwniez ze wzgledu na oczekiwany niski wynik wskaznika rozpoznawalno$ci
w badaniach zdecydowano sie na skierowanie ankiety do specyficznej grupy docelo-
wej, a nie do catego spoteczenstwa. Te grupe stanowia studenci turystyki i rekreacji.
ZatozZono bowiem, Ze osoby studiujgce na tym kierunku, ze wzgledu na wiedze uzyska-
na podczas studiéow i osobiste zainteresowania, ktére skutkowaty wyborem studiéw,
powinny charakteryzowac sie zdecydowanie wieksza znajomoscig rynku hotelarskie-
g0, niz wynosi $rednia dla catego spoteczenstwa. Badania przeprowadzono w kwietniu
2017 roku. Otrzymano 80 prawidtowo wypetionych kwestionariuszy.

W kwestionariuszu, oprécz pytan z metryczki, dotyczacych roku studiéw, miejsca
zamieszkania i aktywno$ci turystycznej, zadano cztery pytania dotyczace rozpoznawal-
nosci hoteli niezrzeszonych. Ze wzgledu na wskazane powyzej szczeg6lne trudnosci
w budowie wtasnej marki przez hotele mniejsze i o nizszym standardzie zdecydowa-
no sie na oddzielne pytanie o marki hoteli jedno-, dwu- i trzygwiazdkowych, a osob-
no zapytano o luksusowe hotele cztero- i pieciogwiazdkowe. Zatozono takze, Ze miej-
sce przebywania, a takze zamieszkania cze$ci respondentéw, czyli Krakéw, powinno
by¢ oceniane oddzielnie ze wzgledu na mozliwo$¢ zauwazenia hotelu przez badanych
nie dzieki zaplanowanych dziataniom marketingowym, a ze wzgledu na przebywanie
w jego okolicy.

W pierwszym pytaniu ankietowani mieli wymieni¢ pie¢ znanych im marek hoteli
niezrzeszonych w Polsce (poza Krakowem), majacych od jednej do trzech gwiazdek
(tab. 1). Az 36 0sbéb (45%) nie potrafito wymieni¢ zadnego z hoteli, 12 (15%) wymie-
nito dwa znane im takie hotele, 11 os6b (14%) wymienito trzy znane im hotele, na-
stepnie dziewie¢ os6b (11%) wymienito jeden hotel, siedem oséb (9%) - po cztery
hotele, a pie¢ 0oséb (6%) wymienita hotele, ale byly one hotelami zrzeszonymi. Wéréd
odpowiedzi najczeSciej powtorzyty ie marki hoteli Gorski Raj w Koninkach oraz Black
& White w Mys$lenicach (po cztery razy), a takze Dworek Skawinski i Hotel Warmia (po
trzy razy), a po dwa razy zostaly wymienione hotele: Gal, Kameleon, Tarnovia. Reszta
nazw hoteli pojawita sie jeden raz, byty to m.in.: Eliot, Ameliéwka, Krak, Korona, Zatoka.
Twardowski, Pawtowski. W odpowiedziach na to pytanie wiekszo$¢ studentéw miesz-
kajacych poza Krakowem potrafita wymieni¢ jakikolwiek hotel o takich cechach, na-
tomiast ankietowani mieszkajacy w Krakowie mieli z odpowiedzig wieksze problemy.

Tab. 1. Liczba respondentéw (%) wskazujgcych marki hoteli niezrzeszonych

Wskazania
Brak Jedna Dwie Trzy Cztery Pie¢ marek
odpowiedzi | odpowiedZ |odpowiedzi |odpowiedzi odpowiedzi [odpowiedzi hoteli
sieciowych
Krakéw 1-3 45 11 15 14 9 0 6
gwiazdki
Poza
Krakowem 61 11 0 9 0 0 19
1-3 gwiazdki
Krakéw 4-5 66 4 0 0 0 0 30
gwiazdek
Poza
ffgkowem 51 15 0 20 0 0 14
gwiazdek

Zrédto: badania wiasne
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Nastepnie ankietowani zostali proszeni o wymienienie pieciu znanych im hoteli
niezrzeszonych w Krakowie, ktére posiadaja od jednej do trzech gwiazdek. 49 studen-
tow (61%) nie potrafito wymieni¢ Zzadnego, 15 (19%) wymienito hotele zrzeszone,
dziewie¢ os6b (11%) wymienito jeden taki hotel w Krakowie, a siedem os6b (9%) wy-
mienito trzy hotele. Pieciokrotnie zostat wspomniany hotel Kazimierz, czterokrotnie
studenci wpisali do ankiety hotele Matejko i Wawel, a trzy kolejne hotele zostaty wpi-
sane po trzy razy. Byly to hotele Regent, Alexander, Pod Biatym Ortem. Pozostate mar-
ki nie powtérzyty sie. Co bardzo charakterystyczne, najwiecej wtasciwych odpowiedzi
udzielity osoby, ktére wskazaty Krakéw jako miejsce swojego zamieszkania, a studenci
mieszkajacy poza Krakowem udzielali najczesciej btednych odpowiedzi lub nie potrafili
wskaza¢ zadnego hotelu.

W pytaniu o podanie przyktadéw hoteli niezrzeszonych, ktére maja od czterech
do pieciu gwiazdek znajdujacych sie na terenie Polski, 41 studentéw (51%) nie potra-
fito poda¢ Zadnego hotelu niezrzeszonego o tym standardzie, 16 (20%) podato po trzy
prawidtowe hotele, 12 (15%) wymienito po jednym hotelu spetniajagcym warunki, a 11
ankietowanych (14%) podato btedne odpowiedzi, w ktérych mylili hotele zrzeszone
z niezrzeszonymi. Najwiecej, bo az osiem razy, zostat wymieniony hotel Gotebiewski,
potem hotel Artamdw, hotele Piramida i Krasicki wskazane zostaty po sze$¢ razy, a Pa-
tac Odrowazow pie¢ razy. Wspomniany najczesciej Gotebiewski ma kilka hoteli, m.in.
w Karpaczu, Mikotajkach, Biatymstoku, przez co uznawany jest czesciej za matg sie¢,
a nie za marke niezrzeszona. Odpowiedzi wymienione w tym pytaniu wskazuja, Ze mar-
ki tych hoteli sg rozpoznawalne dla studentéw. Tym razem miejsce zamieszkania nie
miato wplywu na udzielanie odpowiedzi, poniewaz zaréwno studenci z Krakowa, jak
i ci mieszkajacy poza tym miastem, potrafili wymieni¢ hotele o tej kategorii w Polsce.

Kolejne pytanie polegato na wymienieniu pieciu hoteli niezrzeszonych o standar-
dzie od czterech do pieciu gwiazdek, ale znajdujacych sie w Krakowie. Az 53 ankieto-
wanych (66%) nie umiato poda¢ zadnego poprawnego przyktadu hotelu niezrzeszo-
nego o takim standardzie, a 24 (30%) odpowiedziato, Ze nie zna zadnego hotelu o tych
cechach. Natomiast trzy osoby (4%) wymienity hotel Sympozjum, ktéry znajduje sie
w Krakowie i jest hotelem niezrzeszonym. Studenci wymieniali tu btednie gtéwnie ho-
tele nalezace do sieci Accor Hotels i Hilton. W tym pytaniu zaréwno studenci z Krako-
wa, jak i mieszkajacy poza nim mieli duzy problem ze wskazaniem luksusowych hoteli
niezrzeszonych w tym miescie.

WNIOSKI

Powyzsze wyniki pokazuja wyraZnie, Ze rozpoznawalno$¢ marek hoteli niezrzeszonych
w badanej grupie jest bardzo niska. Studenci mieszkajacy w Krakowie potrafig wskazac
wiecej hoteli niezrzeszonych znajdujacych sie w obrebie tego miasta. Natomiast maja
oni problem ze wskazaniem hoteli znajdujacych sie poza miejscem swojego zamiesz-
kania oraz z hotelami niezrzeszonymi, ktérych kategorie to cztery lub pie¢ gwiazdek.
Studenci mieszkajacy poza Krakowem wymieniali najczesciej hotele znajdujace sie bli-
Zej miejsca swojego zamieszkania lub hotele niezrzeszone w regionach Polski, ktore
czesto odwiedzali. Na znajomo$¢ hoteli niezrzeszonych wsréd ankietowanych miato
wiec znaczny wptyw ich miejsce zamieszkania. Powoduje to, Ze jest to jeden z gtéwnych
czynnikéw wplywajacych na znajomo$¢ marek hoteli, co nie jest dobra wiadomoscia
dla hotelarzy, ktérych segment docelowy to przede wszystkim przyjezdni.
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Pomimo ze do badan przystapili studenci turystyki z ré6znych rocznikéw, nie wpty-
neto to na znajomos$¢ marek hoteli niezrzeszonych. Przyktady takich hoteli wymieniato
wielu studentéw pierwszego roku studiéw licencjackich, podczas gdy studenci z wyz-
szych rocznikéw, ktérzy z racji zdobytej wiedzy powinni bardziej orientowac sie w te-
matyce hotelarstwa, mieli problemy z podaniem tych przyktadéw.

Powyzsze uwagi stawiaja pod znakiem zapytania celowos$¢ jakichkolwiek dziatan
(i wydatkéw) zmierzajacych do kreowania wtasnych marek przez hotele niezrzeszo-
ne, niezaleznie od ich lokalizacji i standardu. Jednak sformutowanie tak daleko idacych
wnioskéw wymaga dalszych, poszerzonych badan, gdyz prezentowane wyniki obcigzo-
ne s3 istotnymi ograniczeniami zwigzanymi ze sposobem prowadzenia badan.

Przystepujac do badan, zatozono, zZe grupe studentéw turystyki mozna traktowac
jako grupe ekspercka, to znaczy mozna zaktada¢, Ze ich znajomos¢ hoteli w Polsce be-
dzie wieksza, niZ ma to miejsce wsrdéd ogoétu spoteczenistwa. Zatozenie to nie znala-
zto jednak peinego odzwierciedlenia w wynikach. Nie jest intencja autoréw artykutu
wskazywanie na niski poziom wiedzy ankietowanych studentéw, klucz do zrozumienia
problemu tkwi raczej w odpowiedziach na pytania z metryczki.

0t6z respondenci deklaruja umiarkowana aktywno$¢ turystyczna, ktérej towarzy-
szy zupelny brak zainteresowania ofertg hoteli. 55 0s6b (69%) zadeklarowato, Ze bar-
dzo rzadko korzysta z ustug hotelarskich, nastepnych 20 oséb (25%) korzysta z nich
czasami, jedynie trzech ankietowanych (4%) przyznalo, ze czesto, a dwie (2%) - Ze
bardzo czesto. Zatem studenci turystyki i rekreacji nie znaja nazw hoteli, bo sie tego nie
ucza na zajeciach (i bardzo stusznie). Nie znajg ich tez, bo nie wigze sie to najczesciej
z ich prywatnymi zainteresowaniami turystycznymi. Z reguty studenci poszukuja tan-
szej bazy noclegowej, ponadto wielu mtodym osobom pojecie hotelu moze kojarzy¢ sie
ze zbyt sztywna atmosfera. Mozna wiec przypuszczaé, Ze nie stanowig oni pozadanych
adresatow dziatan marketingowych poszczeg6lnych hoteli. Dodatkowym argumentem
za takim sposobem rozumowania jest fakt, Ze wbrew wcze$niejszym oczekiwaniom
poziom rozpoznawalnosci hoteli tafiszych byt wiekszy niz hoteli luksusowych. W ta-
kim razie, mimo Ze prawdopodobnie rzeczywiscie rozpoznawalno$¢ spontaniczna ma-
rek hoteli niezrzeszonych w Polsce jest wérdd ogétu spoteczenstwa jeszcze nizsza niz
w przypadku badanej grupy, kluczowe znaczenie dla oceny celowosci dziatan marke-
tingowych hoteli miataby ocena tej rozpoznawalno$ci wsréd relatywnie waskiej grupy
0s6b korzystajacych czesto z ustug hotelowych w kraju, co nalezy wskaza¢ jako najwaz-
niejszy kierunek przysztych badan w tej tematyce.
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