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Hotele luksusowe — istota,
rola 1 paradygmaty rozwoju

na rynku turystycznym

Luxury hotels — the essence, role and development

Streszczenie

Na wspétczesnym rynku hotelarskim szybko roénie rola
hoteli luksusowych. Jest to wynikiem wzrostu liczby kon-
sumentéw zamoznych, dynamicznego rozwoju turystyki
biznesowej, gwaltownego wzrostu znaczenia transportu
lotniczego w turystyce. W wielu krajach jest to sektor
o duzym potencjale rynkowym. Szybki rozwdj tego sekto-
ra sprawia, ze firmy zarzadzajace hotelami luksusowymi
stosujg strategie segmentacji. W Polsce wzrasta liczba
0s6b zamoznych, ktéra szacuje sie na przeszlo 1,2 milio-
na. W konsekwencji powstajg korzystne warunki dla roz-
woju sektora hoteli luksusowych. Sektor ten jest w na-
szym kraju rozwiniety w stopniu niezadowalajacym. Tym-
czasem hotele luksusowe sg liderami w zakresie wprowa-
dzania innowacji i nawet w czasach stagnacji ekonomicz-
nej ich ustugi uwazane sg za bardziej odporne na wahania
koniunktury. W artykule przedstawiono istote i cechy ho-
teli luksusowych, ich role i paradygmaty rozwoju na $wia-
towym rynku hotelarskim. Opracowanie prezentuje obec-
ny stan rozwoju hoteli luksusowych Polsce, ich prze-
strzenne rozmieszczenie oraz nakresla perspektywy dal-
$zego rozZwoju.

Stowa kluczowe
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paradigms on the tourist market

Abstract

The role of luxury hotels is growing rapidly on the
contemporary hotel market. This is the result of an increase
in the number of affluent consumers, the dynamic
development of business tourism, and a sharp increase in the
importance of air transport in tourism. In many countries
there is a sector with high market potential. The rapid
development of this sector means that luxury hotel
management companies apply a segmentation strategy. In
Poland, the number of wealthy people is increasing, which is
estimated at over 1.2 million. Consequently, favorable
conditions are created for the development of the luxury
hotel sector. This sector is not satisfactorily developed in our
country. Meanwhile, luxury hotels are leaders in introducing
innovations and even in times of economic stagnation, their
services are considered more resistant to economic
fluctuations. The article presents the essence and features of
luxury hotels, their role and development paradigms on the
global hotel market. The study presents the current state of
development of luxury hotels in Poland, their spatial
distribution and outlines perspectives for further
development.
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Wstep

Hotelarstwo odgrywa czolowa role na rynku tu-
rystycznym. Zapewniajac podrézujacym zakwatero-
wanie, wyzywienie, liczne ustugi dodatkowe, baza
hotelowa umozliwia dostep do atrakcji turystycz-
nych, obstuge podrézy stuzbowych, uczestnictwo
w coraz bardziej zréznicowanych formach turystyki
(Walker i Walker, 2014). Bedac czeécia sektora

ustugowego, stymuluje rozwdj regionéw turystycz-
nych, tworzy liczne miejsca pracy, ksztattuje wize-
runek miast i regionéw. W wielu krajach jest obec-
nie kluczowym sektorem gospodarki (Kotler, Bo-
wen 1 Makens, 2006).

Immanentng cecha wspodlczesnej gospodarki ryn-
kowej jest dyferencjacja zamoznoéci spolteczenstwa,
wystepowanie réznych warstw spolecznych, grup
zawodowych, ktére cechuje zréznicowanie preferen-
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¢ji konsumpceyjnych i aspiracji. Juz w XIX wieku po-
jawiala sie liczna grupa oséb bogatych oraz zalicza-
nych do wyzszych klas spotecznych. Stworzylo to
korzystne warunki dla rozwoju hoteli luksusowych.
Obecnie s3g one trwalym ogniwem $wiatowego ryn-
ku hotelarskiego.

Rozwdj hoteli luksusowych rzadzi sie swoistymi,
specyficznym prawami, ktore w Polsce sa malo rozpo-
znane. Rosnaca zamozno§¢ polskiego spoleczenstwa,
rozw(j krajowej i zagranicznej turystyki przyjazdowej
beda tworzy¢ korzystne warunki dla rozwoju sektora
hoteli luksusowych, ktéry obecnie nie jest wielki.

Celem artykulu jest identyfikacja cech hoteli luk-
susowych, uwarunkowan i tendencji ich rozwoju.
Ma on takze za zadanie okre§li¢ wielko$é tego sek-
tora w Polsce i wskaza¢ perspektywy jego rozwoju.

Istota i cechy hoteli luksusowych

Pojecie hotelu luksusowego nie ma jednolitej wy-
ktadni. Termin ten ma przy tym wiele synoniméw:
hotel luksusowy (luxury hotel), hotel z pelnym cy-
klem obstugi (full service hotel), hotel-palace, hotel-
-premium, hotel butikowy. Brak tez jednoznacz-
nych kryteriéw, ktére nalezy bra¢ pod uwage, zali-
czajac hotel do klasy luksusowej. Aby zatem sprecy-
zowaé pojecie i cechy hotelu luksusowego, nalezy
najpierw zdefiniowaé pojecie oraz cechy dobra
i ustugi luksusowe;j.

Termin ,luksus” pochodzi z taciny (luxus)
i oznacza ,nadmiar, przepych”. W polskie;j literatu-
rze najczeéciej przytacza sie definicje W. Kopalin-
skiego (1994), wedlug ktorego luksus to pojecie
obejmujace obiekty materialne, ustugi, artykuly
spozywecze itp. dostepne dla waskich grup spotecz-
nych, o przychodzie wyzszym niz og6l spoleczen-
stwa. Definicja ta jednak nie wyjasnia w sposob
wszechstronny istoty dobra luksusowego.

W literaturze wielu autoréw usitowalo zdefinio-
wacé pojecie dobra luksusowego. Okazuje si¢ jednak,
ze stworzenie jednoznacznej, wyczerpujacej defini-
¢ji luksusu jest niezwykle trudne, z racji indywidu-
alnych i bardzo subiektywnych konotacji tego poje-
cia (Kasztalska, 2017).

Pomijajac szczegblowa prezentacje réznych kon-
cepcji pojecia luksusu oraz uwzgledniajac rézne po-
glady, przez hotel luksusowy nalezy rozmie¢ obiekt,
ktéry wyrdznia sie nastepujacymi cechami (Heine,
2012; Kochanczyk-Kupka, 2014):

e oferuje ustugi wysokiej jakosci,

e ceny uslug sg bardzo wysokie,

e Swiadczy ustugi rzadkie i niepowtarzalne,

e uslugi oferowane sg w warunkach wysokiego po-

ziomu estetyki i przepychu,

obiekt ma czesto znang, historyczna marke,

e cechuje je zbytkowo§¢, czyli oferowane ustugi
niekoniecznie sa niezbedne dla egzystencji.
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Hotel oferuje zrdznicowane uslugi czastkowe.
Najwazniejsza z nich jest wynajem jednostek miesz-
kalnych. Luksusowe hotele oferujg zrbznicowane
ich rodzaje: pokoje jednoosobowe, wieloosobowe,
apartamenty, suity, family studio, jednostki miesz-
kalne typu biznes dla podrézujacych w celach stuz-
bowych i inne. Hotele luksusowe cechuje wytworne,
ekskluzywne wyposazenie jednostek mieszkalnych,
wysokiej jakoéci meble z bogatymi, drogimi elemen-
tami, ich wyposazenie cechuje dbalosé o estetyczne
szczeglly, czesto na ich wyposazeniu na $cianach
umieszczane sg oryginalne dzieta sztuki. Ostatnio
projektowane sa coraz czesciej w stylu haute coutu-
re (Ahan i Pearce, 2013). Jednostki mieszkalne po-
siadaja otwierane okna, goScie majg do dyspozycji
szlafroki i pantofle, biurko, bezpieczny, duzy telewi-
zor z plaskim ekranem, stacje dokujaca do iPho-
ne’a/iPoda, ekspres do kawy, duze lustro, efektyw-
ne ogrzewanie. Pokoje wyposazone sg zazwyczaj
w l6zko typu king z dobrym materacem, wysokiej
jakoSci przescieradtami i poduszkami. Jednostki
mieszkalne w hotelach luksusowych maja eleganc-
kie tazienki, goécie moga korzysta¢ z dobrej klasy
przyboréw toaletowych, puszystych recznikow itp.

Hotele luksusowe posiadajg zwykle reprezenta-
cyjne lobby, ktére w ostatnich latach czesto projek-
tuje sie w formie atrium. Traktowane jest ono jako
wizytéwka hotelu, centrum kontaktéw spotecz-
nych, najbardziej wielofunkcyjna cze$é hotelu,
a takze miejsce wypoczynku dla gosci hotelowych
(Lawson, 2007).

Hotele luksusowe oferuja go$ciom hotelowym
i osobom nierezydujacym w hotelu szeroki zakres
ustug gastronomicznych, ktére obejmuja (Mill,
2007, s. 20):

e uslugi restauracji, coffee shop, baréw, kawiarni

(dining room),
® obsluge zywieniowa w pokojach (room service),
® Jounge service,
® organizacje bankietéw i catering.

Najwazniejsza czeScig gastronomii w hotelach
luksusowych sg restauracje oferujace szeroki asor-
tyment potraw. Sa to zwykle zaklady typu fine di-
ning restaurant oferujace kuchnie haute cuisine
(Radjenovi¢, 2015). Potrawy przygotowywane sa
na indywidualne zamoéwienie, z wykorzystaniem
swiezych sktadnikéw. W restauracjach zwykle ofe-
ruje sie kuchnie miedzynarodowa: francuska, wlo-
ska, hiszpanska, chinska, grecka, dania z dziczy-
zny, potrawy kuchni narodowych i regionalnych.
Ofercie bogatej i wysokiej jakosci potraw towarzy-
szy duza ilo§¢ atrakcyjnych rozrywek. Poziom ob-
stugi w restauracjach jest bardzo wysoki; klienci
mogg na przyklad korzystac z ustug sommelieréw,
ktorzy doradzaja klientom dobraé¢ odpowiednie wi-
no do positku. Hotele luksusowe oferujg liczne
ustugi dodatkowe, takie jak: spa & wellness, kasy-
na, ustugi concierge’a, handlowe, butlerskie, byto-
we i inne.

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI ol-f\larkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVII, nr 1/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.1.1

W ostatnim okresie obserwuje sie wérdd ludnosci
wzrost troski o zdrowie, urode, harmonie ciata i du-
cha. Wychodzac naprzeciw tym potrzebom, hotele
luksusowe oferuja ustugi spa & wellness, ktéore sa
coraz bardziej popularne w $wiatowym hotelar-
stwie. W ich sklad wchodza zabiegi pielegnacyjne
i relaksacyjne, masaze, ale rowniez zabiegi terapeu-
tyczne, ktére przynosza organizmowi ulge i odpre-
zenie (Lee, 2002). Ustugi spa & wellness laczg cze-
sto ze sobg tradycyjne leczenie z medycyna niekon-
wencjonalng. W zabiegach tych stosuje sie¢ filozofie
i terapie wywodzgce sie z réznych kultur (Barrows
i Powers, 2009). We wspolczesnych obiektach hote-
lowych oferuje sie zabiegi i rytualy przenoszone np.
z indonezyjskich wysp Jawa i Bali, a takze z Japonii
i Indii.

W duzych, luksusowych hotelach tworzy sie nie-
kiedy minipasaze handlowe, w skiad ktérych wcho-
dzg czesto sklepy ekskluzywnych sieci handlowych
(Btadek, 2013, s. 43). GoScie maja wowczas mozli-
wo$¢ zakupu luksusowych alkoholi, odziezy, zegar-
kow, toreb, walizek, bizuterii, perfum, srebrnej za-
stawy stotowej (Luis Vuitton, Gucci, Dior, Tiffany,
Giorgio Armani, Georg Jensen, Prada). W niekto-
rych hotelach goScie mogg takze kupowaé wina ofe-
rowane przez winoteki, cygara, sprzet sportowy.
Dziatalno$é takich sklepéw podnosi standard ustug
i prestiz hotelu.

Artykuty @

W hotelach luksusowych go$ciom zapewnia sie
wysoki standard obstugi. W tym celu do pracy anga-
zuje sie personel o wysokich kwalifikacjach i do-
§wiadczeniu zawodowym. GoScie powinni sie po-
czué znani i cenieni. Obstuga powinna zna¢ ich na-
zwiska i byé przyjaznie nastawiona do klientow.
Personel poprzez swéj stosunek do goscia, tj. facho-
wo$¢ obstugi, uprzejme, troskliwe, serdeczne, wyra-
zajace zrozumienie dla potrzeb traktowanie, sprzy-
ja jego dobremu samopoczuciu, wrazeniu przyja-
znej, goScinnej atmosfery. Rosnaca rola jakosci ofe-
rowanych przez przedsiebiorstwo ustug wymaga od
pracownikéw adaptacyjnosci, szybkoSci reakcji, wy-
chodzenia — jesli jest taka potrzeba — poza ustalo-
ne procedury i schematy (Rapacz, 2004, s. 104).

Y.H. Ahn i AR. Pearce (2013) dokonuja synte-
tycznego ujecia cech hoteli luksusowych. Prezentu-
je je tablica 1.

Rodzaje hoteli luksusowych

Rynek hoteli luksusowych jest kategoria hetero-
geniczng. Ponadto cechuje go subiektywizm i zmien-
nosé¢ w czasie. O zaliczeniu hoteli w poczet obiektow
luksusowych decyduje wiele czynnikéw. W literatu-
rze i praktyce nie ma ustalonych, jak dotad, jednoli-

Tablica 1. Cechy hoteli luksusowych

Elementy uslugi hotelowej

Gléwne cechy

Jednostki mieszkalne

Lazienka
i elementow chromowanych

Gastronomia

Zapewniajace: bezpieczenistwo, komfort, prywatnos¢, spokéj

Duze jednostki mieszkalne, stylowe meble, unikalne wyposazenie

Zaawansowane technologie, wysokiej jakoSci telewizory, komfortowe srodowisko, sterowane o$wietlenie
Wygodna przestrzen biurowa dla podrézujacych stuzbowo

Przestronna, glebokie wanny, kabiny prysznicowe, wykonczenie z zastosowanie marmuru

Najwyzszej jakosci zywno§¢ i napoje, zywnoéé ekologiczna i nietypowe produkty

Spa Szeroki zakres ustug odnowy biologicznej

Wiele pomieszezen do relaksu
Kontrola érodowiska i komfortu

Lobby

przestrzen i srodowisko

Grafika
i windach
Galerie w hotelu

Otoczenie zewnetrzne hotelu

Réznorodne kolory i tekstury

Parki ogrody z drzewami i roélinami

Dbaloéé o wystrdj wnetrz, tworzenie warunkow umozliwiajacych relaks
Duze przestrzenie publiczne i funkcjonalne obszary dla przejsé

Zapewniajace dogodne warunki interakcji dla gosci i lokalnej spolecznosci

Stwarzajace dogodne i ,teatralne” warunki wprowadzania goéci do hotelu, zapewniajace odpowiednig

Wysokiej jakoéci grafika w jednostkach mieszkalnych, na korytarzach, w holach, klatkach schodowych

Otwarta przestrzen z drzewami i ro§linami

Zrédlo: Ahn i Pearce, 2013, s. 92.
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tych kryteriow, na podstawie ktorych mozna trakto-
wacé okreslone obiekty jako luksusowe.

Hotele sa jednym z elementéw turystycznej bazy
noclegowej. W jej sktad wchodza ponadto obiekty,
ktére w $wietle ustalen miedzynarodowych nie mo-
ga byé traktowane jako hotele, np. hostele, oérodki
wczasowe, gospodarstwa agroturystyczne, prywat-
ne wille. Wiele z nich §wiadczy ustugi na wysokim
poziomie. W zwigzku z tym do kategorii luksuso-
wych obiektow turystycznego zakwaterowania zali-
czy¢ mozna takze inne jednostki ustugowe. S. Roul-
lier (2014) zalicza do nich: luksusowe hotele butiko-
we, hotele pieciogwiazdkowe, prywatne wille, dom-
ki, zakwaterowanie w zamkach i patacach, pentho-
use’y, luksusowe jachty. Przyjete ustalenia nie pre-
cyzujg jednak dokladnych kryteriéw luksusu i nie
obejmujg wszystkich obiektow. Nie zostaly takze
powszechnie zaakceptowane.

Probujac wyodrebni¢ sektor hoteli luksuso-
wych, wiekszo$¢ badaczy, organizacji turystycz-
nych, korporacji hotelowych odwoluje sie do syste-
mu kategoryzacji obiektéw hotelowych (Henschel,
2008). Wykorzystuje sie przy tym system gwiazd-
kowy stosowany w wiekszosci krajow Europy oraz
amerykanski system diamentowy. Kategoria hote-
lu luksusowego odnoszona jest przy tym do: hoteli
niezaleznych, marek i sieci hotelowych, korporacji
hotelowych, konsorcjéw hotelowych, hoteli butiko-
wych.

Analizujac prace z zakresu hotelarstwa, mozna
zauwazy¢, ze nie ma uzgodnionych stanowisk, kto-
re hotele zalicza¢ nalezy do kategorii luksusowych.
Chu, Talbot, Danzinger i inni autorzy uwazaja, ze
kategoria hoteli luksusowych powinna by¢ odnoszo-
na zaréwno do hoteli piecio-, jak i czterogwiazdko-
wych. Te ostatnie czesto okreélane sg mianem eks-
kluzywnych. Podobne stanowisko zajmuja niektére
korporacje hotelowe (Chu, 2014).

Najbardziej trafne ujecie kategorii hoteli luksu-
sowych przyjmuje Unia Gwiazdek Hotelowych (Ho-
telstars Union). We wrze$niu 2009 r. na konferencji
w Pradze ustanowiony zostal system kategoryzacji
hoteli. System ten opiera sie na wczesniejszej meto-
dzie kategoryzacji hoteli w Niemczech. Do obiektéw
luksusowych zalicza tylko hotele pigciogwiazdkowe
(https://www.konsument.gov.pl/files/rapor-
ty/CLASS OF HOTEL _EST W _EU.pdf).

Kategorie hoteli luksusowych bardzo wszech-
stronnie ujmujg reprezentanci Digital Luxury Gro-
up, ktéra przygotowata raport dotyczacy Swiatowe-
go rynku hoteli luksusowych. Wedlug jej ustalen
kategorie hoteli luksusowych nalezy odnosi¢ do
obiektow funkecjonujacych w ramach luksusowych
sieci hotelowych. Wyrdzniaja oni nastepujace kate-
gorie luksusowych marek: luksusowe marki wioda-
ce (luxury major), luksusowe ekskluzywne (luxury
exclusive), gorne ekskluzywne (upper upscale). Do
kategorii hoteli luksusowych marek wiodacych zali-
czajg hotele funkcjonujgce miedzy innymi w sie-
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ciach: Ritz Carlton, Sofitel, J.W. Marriott. Do kate-
gorii marek luksusowych ekskluzywnych wiaczaja
m.in. Four Seasons, Kempinski, Mandarin Orien-
tal, Oberoi i inne. Natomiast do kategorii gornej
ekskluzywnej zaliczajg miedzy innymi: MGallery,
Pullman, Sheraton, Hyatt (http:/www.digital-lux-
ury.com/reports/World Luxury Index Ho-
tels by Digital Luxury Group.pdf).

Do hoteli luksusowych zalicza sie takze hotele
butikowe. Sg to obiekty o wysokim standardzie, za-
spokajajace nierzadko wyszukane, luksusowe i wy-
rafinowane potrzeby. Polozone zwykle w centrach
duzych miast, w modnych, znanych dzielnicach
(Wyszkowska i Awedyk, 2014, s. 111). Grupa doce-
lowa odbiorcéw ustug tego rodzaju hoteli sa stosun-
kowo zamozne osoby cenigce sobie kameralno$c,
spokdj i intymnoé¢, unikajace pospiechu. Obiekty
nie nalezg zwykle do sieci hotelowe;.

Podsumowujac, nalezy stwierdzic, ze klasa hote-
li luksusowych jest kategorig heterogeniczna. Zali-
cza sie do niej obiekty pieciogwiazdkowe. Moga to
byé: hotele niezalezne, funkcjonujgce w ramach
luksusowej sieci hotelowej, hotele butikowe.

Czynniki i paradygmaty rozwoju
hoteli luksusowych na Swiatowym
rynku turystycznym

Ustugi hoteli luksusowych stanowia wazng cze§¢
§wiatowego rynku débr ekskluzywnych. Obok nich,
wedtug firmy KMPG, do tej kategorii zaliczaé nale-
zy takze: samochody, odziez i dodatki, nieruchomo-
§ci, alkohole i uzywki, bizuterie i zegarki, perfumy
i kosmetyki, jachty, wyposazenie wnetrz, elektroni-
ke (rysunek 1).

Rysunek 1. Rodzaje dobr luksusowych

Ustugi
hotelarskie,
SPA i podréze

Samochody

Wyposazenie
wnetrz,
elektronika,
artykuty
pismiennicze

Perfumy
i kosmetyki

Luksusowe
produkty i ustugi

; Biz q
OSObISte izuteria

i zegarki

Alkohole
i uzywki

Nieruchomosci

Odziez
i dodatki

Zrodlo: KPMG, 2015, s. 34.
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Wedlug raportu Bain & Company $wiatowy ry-
nek débr luksusowych osiagnat w roku 2018 war-
to&¢ 1171 miliardow euro. Hotele luksusowe zreali-
zowaly sprzedaz w wysokoéci 191 miliardéw euro,
co plasowalo ten sektor pod wzgledem wielkoéci na
trzeciej pozycji na tym rynku (tablica 2).

Artykuty ‘

to.org/press-release/2019-01-21/international-tourist-
arrivals-reach-14billion-two-years-ahead-forecasts).
Znaczaca cze$t uczestnikéw podrézy miedzynarodo-
wych stanowia ludzie bogaci. Obserwuje si¢ przy tym
szybsze tempo wzrostu podrézy luksusowych, inten-
sywniejsze niz dynamika ogétu podrézy. Tworzy to ko-

Tablica 2. Wielkos¢ i struktura swiatowego rynku débr i ustug luksusowych w roku 2018

. . Wartosé Udzial w rynku

Lp. Rodzaj produktu/ustugi w mld euro w procentach
1. |Luksusowe samochody 496 42,3

2. |Luksusowe dobra osobiste 260 22,2

3. |Ustugi luksusowych hoteli 190 16,2

4. |Wina i alkohole 71 6,0

5. |Zdrowa zywno$¢ 50 43

6. |Dziela sztuki 41 3,5

7. |Indywidualnie projektowane meble 41 3,5

8. |Prywatne samoloty i jachty 21 1,8

9. |Luksusowe rejsy 21 0,2
Ogotem 171 100,0

Zrédlo: D’Arpizio, Levato, Kamel i de Montgolfier, 2017, s. 10.

Wedlug wymienionego raportu segment rynku
hoteli luksusowych jest przy tym najmniejszy spo-
§rod wszystkich kategorii hoteli. Przypada na niego
14% og6tu swiatowych hoteli skupiajacych 12% po-
koi hotelowych (rysunki 2 i 3).

rzystne warunki dla rozwoju hoteli oferujacych ustugi
wyzszego standardu. Nawet w czasach stagnacji eko-
nomicznej ustugi hoteli luksusowych, podobnie jak in-
nych tego rodzaju produktéw, uwazane sa za bardziej
odporne na wahania koniunktury.

Rysunek 2. Struktura $wiatowego rynku hotelarskiego liczona wedtug liczby hoteli w % w 2017 r.

15%__

Luksusowe ™ Pierwsza klasa/upscale

Zrédto: D’Arpizio, Levato, Kamel i de Montgolfier, 2017, s. 10.

W ostatnich latach sprzedaz ustug hoteli luksuso-
wych na $wiecie, podobnie jak innych produktow luk-
susowych, cechuje szybki wzrost. Przyczynito sie do
tego wiele czynnikéw. Przede wszystkim w ostatniej
dekadzie znaczaco zwiekszyl sie miedzynarodowy
ruch turystyczny. W latach 2003-2018 wzrdst on z 717
milionéw do 1,4 miliarda oséb (https:/www2.unw-

= Srednia klasa/midscale

- 14%

To31%

= Ekonomiczna ~ Turystyczna/budget

W wyniku nasilenia si¢ proceséw globalizacji
wazng cze$¢ turystki miedzynarodowej stanowig
podréze biznesowe. Podrézujacy sluzbowo maja
zwykle wysokie budzety przeznaczone na wyjazdy
stuzbowe i wysokie wymagania w zakresie jako$ci
ustug. Wplywa to na znaczny wzrost zapotrzebowa-
nia na ustugi hoteli luksusowych.
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Rysunek 3. Struktura $wiatowego rynku hotelarskiego
liczona wedtug liczby pokoi w % w 2017 r.

1% _
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Zrédto: D’Arpizio, Levato, Kamel i de Montgolfier, 2017, s. 10.

Do szybkiego wzrostu wielko§ci hoteli luksuso-
wych przyczynit sie przede wszystkim rosnacy
w wielu krajach poziom zycia, wzrost odsetka os6b
wyksztalconych dazacych do poglebiania swojej
wiedzy i poznania §wiata. Nie bez znaczenia sg réw-
niez zmiany w preferencjach turystéw. Podrézni co-
raz czesciej odchodza od dominujacej w XX wieku
turystyki biernej, zwigzanej z pojeciem 3 x S (sun,
sea, sand — stofice, morze, piasek), zastepujac ja tu-
rystyka aktywna, nastawiong na poznanie otaczaja-
cego swiata — 3 x E (entertainment, excitement,
education — rozrywka, podekscytowanie, ksztalce-
nie). Obserwuje sie postepujaca indywidualizacje
zachowan turystéw. Coraz wiekszg role na rynku
odgrywa turystyka kulturowa.

Atrakeyjno§é tego rynku polega réwniez na tym,
ze wraz z rosngcg zamoznoScig spoleczenstwa ob-
serwuje sie demokratyzacje dostepu do tego typu
uslug.

Nalezy takze zauwazy¢, ze wzrost popytu na
ustugi hoteli luksusowych stymuluja zmiany
w strukturze podrézujacych. Coraz wiekszy ich od-
setek stanowig osoby okre§lane mianem milenial-
séw (Milliennials). Sa to osoby urodzone w latach
1983-2000, dobrze wyksztalcone, w szerokim za-
kresie wykorzystujace nowoczesne technologie in-
formacyjne: komputery, telefony komoérkowe, ko-
munikatory internetowe, serwisy spolecznoSciowe.
Preferujg wartoéci materialne i cechuje je daleko
idgca indywidualizacja zachowan rynkowych. Mile-
nialsi oczekuja od hoteli spersonalizowanej obstugi,

wiekszych kontaktéw z personelem. Preferujg prze-
my$lane, luksusowe aranzacje wnetrz, interesujace
umeblowanie. Bardzo wazna jest dla nich wysoka
estetyka wnetrz, satysfakcjonujace udogodnienia.
Te sktadniki ustugi zapewniaja hotele luksusowe
i butikowe.

Dodatkowo rozwdj globalnego rynku luksuso-
wych hoteli jest rowniez napedzany przez wscho-
dzace sektory branzy turystycznej. Strategie bizne-
sowe i marketingowe firm hotelowych polegaja
obecnie miedzy innymi na tworzeniu luksusowych
sieci hotelowych.

Do dynamicznego rozwoju sektora hoteli luksu-
sowych przyczynily sie zmiany na rynku nierucho-
mosci. Poniewaz sektor turystyczny uwaza sie za
atrakcyjny, majacy bardzo korzystne perspektywy
rozwojowe, wiele podmiotéw podejmuje inwestycje
w sektor hotelarski. Nowe hotele buduja osoby pry-
watne, towarzystwa ubezpieczeniowe, fundusze
emerytalne, fundusze venture capital, deweloperzy.
Poniewaz inwestorzy nie maja odpowiedniego przy-
gotowania w zakresie zarzgdzania hotelami, prze-
kazuja je w zarzadzanie korporacjom hotelowym,
ktére maja odpowiednie do$wiadczenie w prowadze-
niu biznesu. Realizowane jest to najczeSciej w opar-
ciu 0 umowy franchisingowe, kontrakty menedzer-
skie, umowy dzierzawy. Jest to korzystne dla du-
zych firm hotelowych, poniewaz pozwala powiek-
szaé ich wielko$¢ przy wykorzystaniu kapitaltow ze-
wnetrznych. Moga one w ten sposob powiekszac
swoje zasoby, a takze zdobywa¢ nowe, atrakcyjne
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rynki, rozwija¢ hotele w atrakcyjnych lokalizacjach
duzych miast. Tworzy to korzystne warunki dla
rozwoju sektora hoteli luksusowych.

Badajac motywy konsumpcji ustug hoteli luksu-
sowych, mozna zauwazy¢ ich duze zréznicowanie.
Celem konsumpgcji ustug luksusowych hoteli jest
nie tylko zaspokojenie potrzeb, lecz takze wzgledy
prestizowe. Hotele luksusowe sa czesto okreslane
mianem ,patacéw dla narodu”. Korzystanie z ich
uslug przynosi zaszczyt i range turystom, lokuje
ich w wyzszej hierarchii spolecznej, ktorg ksztal-
tuje poziom konsumpcji. Osoby o wysokiej pozycji
spotecznej sg ich klientami, gdyz w przeciwnym
razie oznaczaloby to spadek ich pozycji w opinii
spolecznej. Gléwnymi klientami hoteli luksuso-
wych sg osoby zamozne, podrézujacy stuzbowo, re-
prezentanci klasy $redniej. Na rynku tym wyste-
puje takze efekt Veblena, polegajacy na tym, ze ko-
rzystanie z ustug hoteli luksusowych jest érodkiem
dowartoSciowania sie oraz checi ukazania przez
najzamozniejsze grupy spoleczne swego statusu
materialnego i spotecznego (Kozielski, 2018). Oso-
by, ktore korzystaja z ustug hoteli luksusowych,
czynia to réwniez dlatego, aby nasladowaé wzorce
konsumpcji os6b ulokowanych w hierarchii spo-
teczno-materialnej nad nimi. Wielu klientéw hote-
li luksusowych to osoby niekoniecznie bogate, ale
w swoich zachowaniach rynkowych kierujg sie mo-
tywami hedonistycznymi i potrzebg osiagniecia
poczucia wlasnej warto$ci. Wzrost zapotrzebowa-
nia na ustugi hoteli luksusowych spowodowany
jest takze zmianami w systemach wartosci konsu-
mentow, a szczegblnie wzrostem znaczenia kon-
sumpcjonizmu (Mika, 2017).

W latach 1994-2017 éwiatowy rynek ustug hote-
li luksusowych szybko rést. Kluczowa role na tym

Artykuty ‘

rynku odgrywaja wysoko rozwiniete ekonomicznie
kraje, przyjmujace duza wielko§¢ zagranicznego
ruchu turystycznego, posiadajace dobrze rozwinie-
ta gospodarke turystyczng: Stany Zjednoczone,
Wielka Brytania, Niemcy, Francja — rysunek 4.
W ostatnich latach ich dominacja na tym rynku
ulega jednak ostabieniu w wyniku szybkiego roz-
woju gospodarki turystycznej i hoteli luksusowych
w krajach Dalekiego Wschodu, w Chinach, Indiach
i Zjednoczonych Emiratach Arabskich. W bada-
nym okresie zmalala znaczaco na tym rynku pozy-
cja Rosji. Takze rola Polski na tym rynku jest nie-
wielka.

Poréwnujac strukture $wiatowego rynku hoteli
luksusowych z ksztattem ogélnego rynku hotelowe-
go, zauwazy¢ mozna istotne roznice. Na §wiatowym
rynku hoteli luksusowych dominujgca role odgry-
wajg hotele biznesowe i konferencyjne, przy por-
tach lotniczych, a dopiero trzecie miejsce zajmuja
hotele wakacyjne i kurortowe, podczas gdy na ogdl-
nym rynku hotelowym gléwna czesé bazy hotelowe;j
stanowia obiekty obstugujace turystyke w celach
wypoczynkowych i rekreacyjnych (Mill, 2008).

Liczba konsumentéw hoteli luksusowych jest
jednak ograniczona, gdyz populacja oséb bogatych
nie jest duza i zalezy od poziomu rozwoju ekono-
micznego panstwa, zréznicowania w dochodach,
wielkoS$ci klasy Sredniej. Dlatego moga one efek-
tywnie funkcjonowaé na obszarach o duzej kon-
centracji ludnoéci i popytu, takich jak: wielkie
aglomeracje miejskie, luksusowe kurorty, lotni-
ska, centra turystyki biznesowej. Stad tez wioda-
ca role na tym rynku hoteli odgrywaja: Nowy
Jork, Paryz, Londyn, Hongkong, Tokio, Seul, Pe-
kin, Mediolan, Las Vegas, Szanghaj, Moskwa, Mo-
nachium czy Dubaj.

Rysunek 4. Struktura geograficzna $wiatowgo rynku hoteli luksusowych w 2017 r.
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Zrédto: Digital Luxury Group, 2018, s. 7.
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Rysunek 5. Struktura $wiatowego rynku hoteli luksusowych wediug rodzajéw obiektow
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie http:/www.netpaltravel.com/global-trends-in-luxury-hotel-industry/

Uwarunkowania i mozliwosci rozwoju
hoteli luksusowych w Polsce

Polska gospodarka turystyczna znajduje sie
w okresie intensywnej transformacji. O ile w prze-
szloéci turystyka traktowana byla jako element
$wiadczen socjalnych, to obecnie zostala objeta ryn-
kowymi instrumentami regulacji, co zwigzane jest
z komercjalizacjg sektora turystycznego. Na prze-
miany na rynku hotelowym maja wplyw zaréwno
czynniki wewnetrzne tkwiace w samej gospodarce
turystycznej, jak i czynniki zewnetrzne, a gléwnie
transformacja systemu polityczno-gospodarczego,
ktéra spowodowala zasadnicze zmiany w wielkoSci
i strukturze ruchu turystycznego, zaréwno krajo-
wego, jak i1 zagranicznego (Szubert-Zarzeczny,
2002, s. 15). Ma to okreslone konsekwencje dla roz-
woju bazy hotelowe;.

W potowie 2018 r. funkcjonowaty w Polsce 2592
hotele (tablica 3). Najwieksza cze$¢ bazy hotelowej
tworza hotele trzy- i dwugwiazdkowe. Hotele luksu-
sowe, pieciogwiazdkowe reprezentowane byly przez
68 hoteli, co stanowilo zaledwie 2,6% obiektéw ho-
telowych. W poréwnaniu ze struktura $wiatowego
rynku hotelowego rynek hoteli luksusowych w Pol-
sce cechuje wyrazny niedorozw¢j. Jego udzial
w rynku jest w Polsce przeszto pieciokrotnie mniej-
szy niz na rynku $wiatowym.

Staby rozwdj hoteli luksusowych sprawia, ze ich
udzial w sprzedazy débr luksusowych jest w Polsce

przeszlo dwukrotnie mniejszy niz na rynku $wiato-
wym — tablica 4. Wynidst on w 2018 r. 5,0%, pod-
czas gdy na $wiatowym rynku hotelowym uksztal-
towal sie na poziomie 16,5%. Negatywnym zjawi-
skiem jest ponadto fakt, ze ich udzial w rynku
w ostatnim okresie znacznie zmalal.

Przestrzenny rozwdj hoteli luksusowych jest
zroznicowany — tablica 5. Wojew6dztwa: mazo-
wieckie, malopolskie, zachodniopomorskie, dolno-
§laskie, pomorskie koncentrujg 75,4% hoteli, oferu-
jacych 85,8% pokoi hotelowych w tym segmencie
rynku.

Najwieksza liczbe pokoi w hotelach luksusowych
oferuje turystom wojewddztwo mazowieckie.
Obiekty luksusowe zlokalizowane sa prawie wylacz-
nie w Warszawie. Wiekszo$¢ hoteli luksusowych
jest zarzadzana przez miedzynarodowe korporacje
hotelowe: AccorHotels, Marriott International, In-
terContinental, Hilton Worldwide, Radisson. Nie-
ktére z nich, jak hotele: Bristol, Europejski (obecnie
Raffles Europejski Warsaw), sa wazna czeécig histo-
rii i wizerunku miasta. W ostatnich latach obserwu-
je sie duzy przyrost bazy hotelowej w wojewodztwie
mazowieckim. Jednak na rynku obserwuje sie nadal
duzy niedobér miejsc hotelowych (Swiat Hoteli,
2017).

Malopolska nalezy do najbardziej atrakcyjnych
turystycznie regionéw Polski. Wojewédztwo odwie-
dza rocznie ponad 12 milionéw turystow, w tym
okoto 2,8 miliona turystéw zagranicznych (Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Malopolskiego, 2018).

Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVII, nr 1/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.1.1

Artykuty @

Tablica 4. Wielko$¢ i struktura polskiego rynku débr luksusowych

. Wartosé Udzial w rynku
Lp. Rodzaj produktu w mld zlotych w procentach
1. Samochody 15,5 64,9
2. Odziez i akcesoria 2,9 12,1
3. Nieruchomogci 1,3 55
4. Alkohole 1,2 5,0
5. Ustugi hotelarskie i SPA 1,2 5,0
6. Bizuteria i zegarki 0,7 2,9
7. Kosmetyki i perfumy 0,7 2,9
8. Pozostale 0,4 1,7
Ogoétem 23,9 100,0

Zrédlo: KPMG, 2018, s. 16.

Tablica 5. Liczba pokoi w hotelach luksusowych
w Polsce w 2018 r.

Lp. Wojewodztwo Liczba pokoi
1.| Mazowieckie 3 336
2. | Malopolskie 1528
3.| Zachodniopomorskie 933
4. | Dolnoélaskie 880
5. Pomorskie 8717
6. [ Warminsko-Mazurskie 326
7.1 Wielkopolskie 290
8.| Slaskie 265
9.| Podkarpackie 140

10. | Opolskie 108
11. [ Podlaskie 42
12. Swietokrzyskie 42
13. | Kujawsko-Pomorskie 24
14 | Lubelskie 13
15. | Lubuskie —
16. | Lodzkie —

Zrodto: KPMG, 2018, s. 37.

Region koncentruje, jak na warunki polskie, sto-
sunkowo duza liczbe hoteli luksusowych. Sa to
obiekty zarzadzane zaréwno przez miedzynarodo-
we korporacje hotelowe, jak i kierowane przez nie-
zaleznych wlacicieli. Wigkszo$¢ hoteli zlokalizowa-
na jest w Krakowie, ale obstuguja one takze tury-
stow w Zakopanem, Szczawnicy, O§wiecimiu. Mimo
oddania do uzytku w ostatnich latach kilku nowych
hoteli, nasycenie baza noclegowa nadal jest nieza-
dowalajace, a ceny ustug rosna. Hotele luksusowe
legitymuja sie wysokimi wskaznikami RevPAR
(Swiat Hoteli, 2017). Dzieki oddaniu do uzytku
Centrum Kongresowego ICE, Turon Areny i Cen-
trum Targowo-Kongresowego Expo miasto stwo-
rzylo korzystne warunki dla rozwoju turystyki biz-
nesowej, co sprawia, iz powstaly warunki dla dal-
szego rozwoju bazy hoteli luksusowych.

W wojewddztwie zachodniopomorskim zlokalizo-
wanych jest pie¢ hoteli luksusowych. Potozone sa
one w Kolobrzegu Swinoujsciu i DZwirzynie. Sg to
obiekty ukierunkowane na obstuge turystyki zdro-
wotnej i rekreacyjnej. Sam Szczecin nie dysponuje
ani jednym hotelem luksusowym.

W wojewddztwie dolnoélaskim jest 10 hoteli luk-
susowych. Tylko jeden znajduje sie w Polanicy
Zdroju, pozostale polozone sg we Wroctawiu. Wiek-
sz0§C z nich zarzadzana jest prze miedzynarodowe
korporacje hotelowe.

Jedena$cie hoteli luksusowych zlokalizowanych
jest w wojewddztwie pomorskim. Sa to obiekty poto-
zone glownie w Gdansku i Sopocie. Sa to hotele za-
rzadzane zaréwno prze korporacje hotelowe, jak
i firmy niezalezne.

W pozostalych wojewddztwach baza hoteli luksu-
sowych jest niewielka. W niektorych takie obiekty
w ogoble nie wystepuja badz sa to pojedyncze hotele.

Kluczowa role na polskim rynku hoteli luksuso-
wych odgrywaja miedzynarodowe korporacje hote-
lowe. Polska jest dla miedzynarodowych korporacji
hotelowych rynkiem atrakcyjnym. Podejmujac dzia-
talnoé¢ w Polsce, korporacje kierujg swojg aktyw-
no$¢ na najbardziej atrakcyjne rynki, m.in. Krako-
wa, Warszawy, Wroclawia, Tréjmiasta. Oérodki te
sg dynamicznie rozwijajacymi sie centrami gospo-
darczymi o duzych mozliwosciach dalszego rozwoju.
Skupia sie w nich duza, bardzo dochodowa dla hote-
larstwa turystyka biznesowa. Generalnie dla korpo-
racji hotelowej atrakcyjna dla jej dziatalnosSci jest
miejscowo$¢ liczaca powyzej 50 tysiecy mieszkan-
cow, jednak hotel powinien by¢ atrakeyjnie potozo-
ny, gtéwnie w centrum miasta. Do kluczowych ope-
ratoréw hoteli luksusowych naleza: AccorHotels,
Marriott International, Radisson Hotel Group, Lo-
uvre Hotels Group, Best Western Hotels & Resorts.
Nalezy jednak zauwazy¢, iz bardzo prestizowe, luk-
susowe sieci hotelowe, jak: The Ritz-Carlton, Four
Seasons Hotels and Resorts, St. Regis Hotels & Re-
sorts, The Peninsula Hotels, sg na polskim rynku
nieobecne.
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Sprzyjajace warunki ekonomiczne, korzystne
zmiany na rynku turystycznym sprawiajg, ze na
rynku hotelarskim Kklienci poszukuja wyzszego
standardu ustug. Jak wynika z raportu opracowa-
nego przez Biuro Informacji Gospodarczej InfoMo-
nitor, obecnie z poprawiajacej sie koniunktury na
rynku turystycznym w mniejszym stopniu korzy-
staja hotele nizszej klasy, natomiast ro$nie udzial
rezerwacji w hotelach cztero- i pigciogwiazdkowych.

Prognozy przewiduja, ze w najblizszych latach
zauwazalny bedzie szybki wzrost popytu na ustugi
hoteli luksusowych. Gtéwnymi bezposrednimi czyn-
nikami ksztaltujacymi popyt na ustugi hotelarstwa
w Polsce beda: zmiany w strukturze dochodéw i po-
ziomu zamoznoéci Polakow, szybki rozwoj turysty-
ki biznesowej, korzystne warunki dla rozwoju
przedsiebiorczoéci, otwarcie polskiego rynku dla
miedzynarodowych korporacji hotelowych, wzrost
znaczenia transportu lotniczego na rynku przewo-
z6w pasazerskich.

Obecnie 73,5% klientéw hoteli to Polacy. Szybki
wzrost gospodarczy i rosngce wynagrodzenia prze-
kladajg sie na dynamiczny wzrost liczby osob za-
moznych, o miesiecznych dochodach powyzej 7,1
tys. zt brutto. Wedlug raportu KPMG w 2017 r.
mieszkalo ich w Polsce juz blisko 1,2 mln, a fgczny
dochéd brutto w tej grupie przekroczyt 260 mld zi
(KPMG, 2018). Nabywajac produkty, osoby zamoz-
ne zwracaja uwage gléwnie na jako$é, wyglad, de-
sign, estetyke, unikalno§¢, prestiz marki. Wzrost
dochodéw ludnosci stymuluje powiekszanie uczest-
nictwa w turystyce, co tworzy korzystne warunki
dla rozwoju sektora hoteli luksusowych.

Istotne zmiany warunkéw funkcjonowania hote-
li luksusowych w Polsce przynosi wzrost wielkosci
turystyki biznesowej. Obecnie zagraniczna turysty-
ka biznesowa nalezy do kluczowych segmentow
rynku turystycznego w Polsce, a jej wielkoéé wzrosta
z 3,1 miliona 0s6b w 2010 r. do 4,5 miliona w 2017 r.
W kolejnych latach nalezy oczekiwaé dalszego jej
wzrostu. Nalezy zauwazy¢, iz obserwuje sie rowniez
wzrost krajowej turystyki biznesowej. Tworzy to
korzystne warunki dla rozwoju bazy hotelowej ob-
stugujacej turystyke biznesowa, szczegblnie w du-
zych miastach.

Do$wiadczenia $wiatowe wskazuja, iz wzrost po-
pytu na uslugi hoteli luksusowych generuje szybki
rozw(j lotniczych przewozow pasazerskich oraz
portow lotniczych. Ruch w polskich 15 portach lot-
niczych w Polsce szybko ro$nie. W 2018 r. 15 pol-
skich portow lotniczych obstuzylo przeszto 46 milio-
néw pasazeréw (https://www.pasazer.com/news/
40391/raport).

Porty lotnicze koncentruja duza liczbe pasaze-
réw, ktorzy bardzo chetnie korzystaja z hoteli przy
lotniskach. Jedni zatrzymuja sie w hotelach z powo-
du réznych terminéw rejséow, inni z powodu oczeki-
wania na przesiadke. Z uslug hoteli przy portach
lotniczych coraz czeSciej korzystaja takze podrézu-
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jacy stuzbowo, poniewaz organizacja w nich spo-
tkan biznesowych, konferencji jest korzystna i nie
pochlania wiele czasu (Walker, 2006). Obecna baza
hoteli luksusowych przy portach lotniczych w Pol-
sce jest niewielka. Rosnacy ruch pasazerski w por-
tach lotniczych sprawia, ze istnieja duze szanse na
znaczne powiekszenie liczby hoteli oferujacych
ustugi wysokiego standardu przy portach lotni-
czych.

Baza hoteli luksusowych powinna by¢ nadal po-
wiekszana w duzych oSrodkach miejskich, woje-
wodztwach, gdzie jest ona niewielka, w duzych re-
gionach turystycznych (wybrzeze, region tatrzan-
ski, sudecki).

W ostatnich latach znaczaco roénie popyt na
ustugi polskich uzdrowisk — zaréwno wéréd Pola-
kow, jak i turystow zagranicznych. Stad tez powsta-
ja korzystne warunki rozwoju hoteli luksusowych
w uzdrowiskach.

Nalezy zauwazy¢, ze hotele luksusowe sg lidera-
mi w zakresie innowacji. Wprowadzane przez nie
nowe ustugi przyczyniaja sie do podnoszenia na
wyzszy poziom ustug hotelarskich. Innowacyjne
ustugi z czasem sg wprowadzane do hoteli nizszej
klasy i przyczyniaja sie do lepszego zaspokajania po-
trzeb podréznych. Podrecznikowym przykladem
w tym zakresie moze by¢ wprowadzenie po raz
pierwszy przez hotel Astoria Waldorff w Nowym
Jorku room serwisu. Z czasem dostarczanie posil-
kow do pokoi stalo sie w $wiatowym hotelarstwie
do$é powszechne.

Podsumowanie

W ostatnich latach hotele luksusowe nalezg do
szybko rozwijajacego sie sektora gospodarki tury-
stycznej. Czynnikami stymulujacymi ich rozwdj sa:
szybki rozwdj turystyki biznesowej, wzrost liczby
podrézujacych legitymujacych sie wyzszymi docho-
dami, dynamiczny rozwdj pasazerskiego ruchu lot-
niczego, systematyczne zwiekszanie sie wielkoSci
turystyki w celach rekreacyjnych i kulturowych.
Hotele luksusowe kieruja swojg oferte gtéwnie do
0s6b podrézujacych stuzbowo. Najwiekszg baza ho-
teli luksusowych dysponuja USA i kraje Europy Za-
chodniej. Rozwéj hoteli luksusowych przynosi licz-
ne korzySci, gdyz sg one bardziej odporne na zmia-
ny koniunktury oraz sg liderami innowacji i poste-
pu w hotelarstwie.

W Polsce obserwuje sie wyrazny niedorozwdj ho-
teli luksusowych. Wiekszo§¢ z nich skoncentrowana
jest duzych miastach. Wiele region6w ma znikoma
wielko$é tej bazy. Istnieje potrzeba jej rozwoju,
szezegblnie przy portach lotniczych, w o$rodkach
miejskich, w renomowanych kurortach. W najbliz-
szej dekadzie wielko§¢ ta powinna by¢ zwiekszona
przynajmniej dwukrotnie.
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