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Zjawisko hoteli butikowych na rynku hotelarskim
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Przedmiotem niniejszego artykutu jest tancuch W Hotels nalezacy do
amerykanskiego systemu hotelowego Starwood Hotels & Resorts
Worldwide Inc. Hotele nalezgce do tego tancucha okreslane sg mianem
hoteli butikowych. Ten typ hoteli rozwingt sie w ostatnim dwudziestoleciu
XX w. w Stanach Zjednoczonych i byt odpowiedzig na postepujacg od
potowy ubieglego stulecia globalizacje sektora hotelowego (Kowalczyk
2001a, za: Crawford-Welch), co doprowadzito do rozwoju wielkich glo-
balnych systeméw hotelowych, jak np. Best Western, Holiday Inn czy
Marriott (Kowalczyk 2001a). Nie bez znaczenia dla rozwoju tych hoteli
pozostawata réwniez rosngca od przetomu lat 70. i 80. XX w. rola
rozrywki i wypoczynku w miastach potnocnoamerykanskich. Nie postrze-
gano ich juz jedynie jako miejsc produkcji, ale takze jako miejsca, w kto-
rych ich mieszkahcy mogliby spedza¢ swdj wolny czas. Zagadnieniem
tym zajmowali sie naukowcy Uniwersytetu w Chicago, m.in. Clark (2003).

Gtéwnym celem tej pracy jest charakterystyka najwazniejszych cech
hoteli butikowych na przyktadzie obiektéw sieci W Hotels. Nie bytoby to
jednak mozliwe bez wczesniejszego przedstawienia genezy koncepcji
hoteli butikowych w hotelarstwie amerykanskim oraz jej rozwoju
w czasie. Stosunkowo duzo miejsca autor poswiecit tez prezentacji
historii fancucha W Hotels oraz analizie jego pozycji na rynku hoteli
butikowych w USA. Dzieki temu udato sie zidentyfikowac¢ i wyodrebnic
charakterystyczne cechy tej sieci, dzieki ktorym stata sie ona nowoscig
na amerykanskim rynku hotelowym.

1 . . .. . .
Artykut powstat na podstawie pracy magisterskiej pt. Koncepcja hotelu boutique na
przyktadzie sieci W Hotels napisanej przez autora w 2004 r. w Katedrze Geografii Miast
i Turyzmu Uniwersytetu £6dzkiego pod kierunkiem prof. dr hab. Andrzeja Kowalczyka.
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Warto zwrdci¢ uwage, ze zaréwno krajowa, jak i miedzynarodowa
literatura poswieca niewiele miejsca zagadnieniom hoteli butikowych.
By¢ moze bierze sie to z faktu, iz mimo juz ponaddwudziestoletnie]
historii sg on nadal nowoscig na rynku. W pozycjach, do ktérych udato
sie autorowi dotrze¢, problematyka ta nie pojawiata sie w ogdle, a jesli
juz, to byta traktowana bardzo ogdlnikowo.

Na przyktad w opracowaniu H. Lane i D. Dupre (1997) w podziale
hoteli ze wzgledu na cene pojawia sie nazwa hotel butikowy (ang.
boutique hotel) pomiedzy hotelami luksusowymi a hotelami o podwyz-
szonym standardzie. A. Kowalczyk (2003) natomiast wspomina o po-
wstaniu w 1998 r. marki W Hotels jako tancucha hoteli butikowych
w ramach systemu Starwood, jednak nie poswieca im wiecej miejsca.

Prawdopodobnie pierwszym w Polsce opracowaniem poswieconym
hotelom butikowym byta praca E. Brudz (2001), w ktérym autorka starata
sie zdefiniowa¢ hotel butikowy. Nalezy jednak zauwazy¢, ze poza stwo-
rzeniem definicji hotelu butikowego pozostata czes¢ pracy ma charakter
monografii jednego hotelu. Nie zmienia to jednak faktu, ze byla to praca
pionierska. Te okolicznosci skionity autora do szerszego ujecia proble-
matyki hoteli butikowych i poswiecenia im calego opracowania, a nie
jedynie czesci pracy, jak miato to miejsce dotgd.

Geneza hoteli butikowych

Hotele funkcjonujgce do potowy XX stulecia mozna w pewnym sensie
poréwna¢ do ludzi. Oprécz tego, ze kazdy obiekt miat wlasng,
odrézniajgcg sie od innych fasade i wyjgtkowy wystréj, odpowiadajagcy
ludzkiej aparycji, przede wszystkim posiadat swojg wtasng atmosfere,
ktorg trudno byto spotka¢ gdziekolwiek indziej. Podczas wizyty w danym
miescie goscie jako miejsce swojego noclegu wybierali okreslone pla-
céwki, gtdwnie ze wzgledu na osobistg obstuge, ktorej w nich doswiad-
czali. Goscie zazwyczaj byli znani z imienia, a pracownicy byli swiadomi
ich indywidualnych gustéw i upodoban. Wkiadano duzo wysitku w to, aby
osobista obstuga stata na mozliwie najwyzszym poziomie.

W drugiej potowie XX w. branza hotelarska przeszia znaczgcg zmiane
funkcjonowania. Gtéwna idea nowej koncepcji zrodzita sie w przemysle
przetwérczym — byta to linia produkcyjna, ktérg po raz pierwszy
wprowadzono w firmie Ford Motor Company. Przedsiebiorcy odstgpili od
produkcji indywidualnej i zwrécili sie ku produkcji masowej, co
zaowocowato wzmozong produktywnoscig i przejsciem do gospodarki
wielkoskalowej. Wiekszos¢ branz przejeta natychmiast te koncepcje.
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W branzy hotelarskiej takze szybko przekonano sie, ze bardzigj
dochodowe jest tworzenie wiekszej liczby pokoi, ktére fatwo jest
skonstruowac, utrzymac i powiela¢, niz urzgdzanie mniejszej liczby
jedynych w swoim rodzaju pokoi, ktére sg kosztowne zar6wno w utrzy-
maniu, jak i podczas renowacji. Rezultatem tego bylo powstanie kilku
marek, ktdre oferowaly podobne pokoje i ustugi we wszystkich swoich
obiektach. Byta to préba standaryzacji oferty, tak aby goscie wiedzieli,
czego oczekiwac, decydujgc sie na nocleg w hotelu danej marki. Efektem
tego bylo takze powstanie zcentralizowanego systemu zakupow oraz
departamentow, ktore kupowaty w imieniu catej sieci. Stosujgc bardziej
konkurencyjne ceny otrzymywano wiekszg site nabywczg sprzedawcéw
oraz mniej formalnosci administracyjnych na szczeblu pojedynczego
hotelu. W wyniku tego wprowadzono znaczne oszczednosci.

Koncepcja ta spotkata sie oczywiscie takze z uznaniem gosci
hotelowych, gdyz ceny za pokdj zostaly znacznie obnizone. Wygodne dla
nich byto rowniez nocowanie w obiektach wcze$niej odwiedzanych sieci,
gdyz z goéry wiedzieli, co w nich zastana.

Przyszli inwestorzy rowniez odnosili korzysci, poniewaz mieli gotowe
standardy i wytyczne, ktére byly latwe do osiggniecia, a poniewaz
wczesniej przyniosty powodzenie na wielu roznych rynkach, ograniczaty
W znaczacy sposéb ryzyko inwestycji. Ta idea pomogta niektérym
systemom hotelowym na szybki rozwoj w latach 70., 80. i wczesnych 90.
XX w. W ten sposdb stworzono podstawy poOzniejszych wielkich
systeméw hotelowych, takich jak np. Best Western International, Holiday
Inn, Marriott International (Kowalczyk 2001).

Po pewnym czasie niektére grupy podréznych zaczety jednak poszu-
kiwac alternatywy dla identycznie wygladajgcych, niemajgcych wiasnego
charakteru pokoi hotelowych. W nadziei na pozyskanie tych grup
pojawito sie na rynku kilka hoteli oferujgcych odmienny produkt.
Wyrdznialy je przede wszystkim oryginalny styl oraz stojgca na wysokim
poziomie obstuga. Uwaza sie, ze pierwsze tego typu obiekty powstaly na
poczatku lat 80. XX w.

Nowy prad nie byt jednak wylgcznie rezultatem stagnacji w tym
sektorze rynku turystycznego®. Impuls do rozpoczecia transformacii
wizerunku hotelu powstatl poza srodowiskiem hotelarzy. Pierwsze hotele
0 zupelnie nowym charakterze uruchomiono w 1981 r. Byly nimi Morgans

2 Termin ~Stagnacja” odnosi sie jedynie do zagadnienia nowych produktow ho-
telarskich, gdyz rozwéj ekonomiczny rynku hotelarskiego w ostatnim dwudziestoleciu
ubiegtego wieku byt najwiekszy w jego historii.
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Hotel w Nowym Jorku (nalezacy do sieci lan Schrager Hotels) oraz
Clarion Bedford Hotel w San Francisco (nalezgcy do The Kimpton Hotels
& Restaurants Group) (Ahnar 2000).

Wiasciciel pierwszego z nich lan Schrager oraz jego wspolnik, Steve
Ruben, zyskali miedzynarodowe uznanie juz w koncu lat 70. jako twoércy
nowej, przysztosciowej wizji zycia nocnego i rozrywki. Wynikiem ich
wspotpracy byt legendarny w Stanach Zjednoczonych i cieszacy sie
uznaniem na catym $wiecie klub nocny Studio 54, ktory tamat wszelkie
konwencje dotychczasowego pojecia rozrywki. Byt on odpowiedzig na
zapotrzebowanie na co$ nowego w sektorze rozrywkowym. Przeciwsta-
wiat sie masowemu, rozpowszechnionemu wowczas w USA, modelowi
spedzania wolnego czasu przed telewizorem. Charakterystyczna dla
»Studio 54" byta przede wszystkim wyjgtkowa atmosfera, ktérg oprécz
gry swiatet i muzyki tworzyli znani jego bywalcy, m.in. Elton John czy
Andy Warhol (www.disco-disco.com/clubs/studio54).

Widzgc stagnacje w hotelarstwie oraz brak jakichkolwiek nowych
trendow wobec przemijania dotychczas istniejgcych wzorcow, I. Schrager
i S. Ruben postanowili stworzy¢ co$ oryginalnego, odpowiadajgcego
potrzebom nowej generacji. Zastosowali niekonwencjonalne, jak na te
branze, podejscie, ktore bylo gteboko zakorzenione w duchu Swiata
rozrywki. Chcieli, aby nowy hotel odzwierciedlat ich wlasne zaintereso-
wania i poglady, aby byt atrakcyjng alternatywg dla coraz bardziej
jednolitego, masowego $wiata hoteli. Wizjonerzy chcieli zerwaé nie tylko
z dotychczasowym stereotypem hotelu, ale takze z panujacymi konwen-
cjami dotyczgcymi typowego goscia hotelowego. Jego doboru dokony-
wali nie wedlug tradycyjnych cech demograficznych, takich jak wiek
i dochod, ale na podstawie stylu zycia.

Z kolei wtasciciel drugiego obiektu Bill Kimpton (1935-2001) przed
wkroczeniem w sektor hotelarski dziatat w sektorze finansowym jako
bankier. Charakterystyczng cechg jego zawodu byly liczne podréze
biznesowe, odbywane zaréwno w USA, jak za granice. Wigzata sie
z nimi koniecznos¢ korzystania z ustug réznych obiektow hotelarskich.
Doswiadczenia i wnioski, jakie wyciggnat z tych podrézy, pomogly mu
stworzy¢ wizerunek hotelu, w jakim chciatby nocowac.

Specyfika hoteli butikowych
W hotelach butikowych gtéwny nacisk kiadzie sie na osobiste dozna-

nia goscia podczas pobytu w danym obiekcie noclegowym. W tworzeniu
atmosfery hotelu duzg role odgrywa jego otoczenie, a szerzej ujmujac,
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miasto, w ktorym sie on znajduje. Zalozeniem hoteli systemowych byto
oferowanie tych samych standardoéw w obiektach na calym Swiecie, tak
aby gos¢ mogt odrozni¢ dang marke od pozostatych.

W latach 80. XX w. okazalo sie jednak, ze coraz wiecej osOb zaczeto
poszukiwac¢ hoteli posiadajgcych dusze miasta, w ktérym sg zlokalizo-
wane. Nie chcieli bowiem po przekroczeniu progu hotelowego traci¢
zwigzku z otoczeniem. Goscie zwracali uwage juz nie tylko na reputacje
danej marki hotelowej, ale rowniez na oryginalno$¢ i innowacyjnosc
hotelu. Osiggniecie tych cech jest niezwykle trudne w takich tradycyjnych
kategoriach, jak np. wyposazenie pokoju czy jakos¢ obstugi w restauracji.
Standardy ustanawiane w hotelach systemowych spowodowaly, ze
przekroczenie pewnego poziomu w tej dziedzinie jest juz praktycznie
niemozliwe.

Jedynym rozwigzaniem wydaje sie by¢ wptywanie na goscia poprzez
oddziatywanie na jego swiadomos¢. Hotel musi posiada¢ wiasng
,0S0bowos$c¢”, dzieki ktérej gos¢ poczuje jego wyjatkowos¢ oraz ze sam
jest jej wspottworcg. Hotel powinien stwarzaé turyscie mozliwosc prze-
zycia niezapomnianej przygody lub tez wywotywac¢ okreslone uczucia,
ktérych nie dozna nigdzie indziej.

Opinia o hotelu powinna by¢ ksztattowana przez okreslone podejscie
do goscia, a nie tylko na podstawie wyglagdu zewnetrznego. Nalezy
tworzy¢ szczery, emocjonalny zwigzek miedzy hotelem a gosciem, ktory
spowoduje, ze bedzie on chciat powrdcié, tak samo, jak ponownie siega
po swa ulubiong ksigzke czy film (www.ianschragerhotels.com).

Wiasnie owa tzw. ,0sobowos¢” lub ,tozsamosé” jest gtdwng cechg
eksponowang przez ten typ hoteli. Wielu hotelarzy stara sie jg wyrazic,
nadajgc swym hotelom jeden styl lub motyw przewodni, cechy otoczenia,
lub nawet charakter budynku, w jakim hotel sie miesci (pod warunkiem,
ze przed rozpoczeciem dziatalnosci hotelu znajdowata sie w nim inna
instytucja lub organizacja).

Te ostatnig koncepcje potwierdza przyktad hotelu Rex w San Fran-
cisco nalezgcego do sieci Joie de Vivre Hospitality. Wiasciciel zaczerpnat
pomyst dekoracji hotelu od osoby, ktéra wynajmowata pierwszg
kondygnacje budynku. Najemca ten sprzedawat réznorodne kolekcje
oraz unikalne ksigzki. Uzywajgc tego motywu wiasciciel i grupa dekora-
torow urzadzili wnetrze hotelu w stylu biura miejskiego wydawnictwa.
Gos¢ przybywajac do tego obiektu ma gwarancje tego, ze oprécz
wzorowego zaspokojenia podstawowych potrzeb podczas pobytu bedzie
mogt sie oddac swej pasji — czytaniu ksigzek w odpowiedniej atmosferze
(por. Fot. 1).
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Fot. 1. Lobby — Hotel Rex
Photo 1. Lobby — Hotel Rex

W ten sposob identyfikuje sie z ,0sobowoscig” hotelu i przyjmuje go
jako miejsce zamieszkania poza statym domem, w ktérym czuje sie nie
mniej komfortowo. Naturalnie jest to tylko jeden w wielu pomystéw
urzadzenia wnetrz hotelu, tak aby wywolywaly one u goscia okreslone
odczucia czy reakcje, na podstawie ktérych bedzie budowal swe
przywigzanie do danego obiektu (Fisher, Lim, Warner 2001).

W tego typu obiektach noclegowych zwraca sie rowniez szczegodlng
uwage na zapewnianie gosciom wysokiego standardu oferowanych ustug
oraz rekwizytow dostepnych w pokojach hotelowych. Asortyment wypo-
sazenia pokoi jest znacznie szerszy i przekracza tradycyjny zestaw
skiadajgcy sie z przyborow toaletowych, ekspresu do kawy, suszarki do
wlosOw oraz deski i zelazka do prasowania. Naleze¢ do niego moga
takze bardzo ekstrawaganckie przedmioty, takie jak np. akwarium ze
zlotg rybka, komplet poduszek do spania, biblioteki ptyt kompaktowych
i ich odtwarzacze, zestawy stereo, bary kawowe, dodatkowe drinki
w minibarach czy popularna kostka Rubika na biurku. Wszystko jest
uzaleznione od charakteru hotelu, poniewaz w jednym obiekcie dany
rekwizyt bedzie podkreslat jego ,dusze”, a w innym ten sam gadzet moze
by¢ jej zaprzeczeniem (Fisher, Lim, Warner 2001).

Idea wprowadzenia dodatkowego wyposazenia pokoi nie jest przy-
padkowa i wydaje sie by¢ Scisle zwigzana z etymologig terminu butik.
Otéz butik to maly, ekskluzywny lokal, w ktorym mozna nabyc¢
niespotykane w zwyczajnych sklepach upominki i ktory charakteryzuje
sie wlasnym niepowtarzalnym wystrojem. Owe dodatkowe, poszerzajgce
wyposazenie standardowego pokoju hotelowego, rekwizyty majg by¢
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metaforg tych upominkow, ktére gos¢ moze otrzymaé wykupujac nocleg
w danym hotelu.

Trud, jaki zadali sobie wiasciciele hoteli butikowych, aby wprowadzi¢
elementy bezposredniego otoczenia do koncepcji hotelu, okazat sie
skutecznym antidotum na jednolite pokoje zunifikowanych hoteli. Dlatego
tez nie dziwi fakt, ze ich koncepcja stala sie bardzo popularna. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze nie jest ona pomystem absolutnie nowatorskim.
Podobna sytuacja na rynku hotelarskim panowata juz ponad 100 lat
temu, kiedy to kazdy hotel oferowat odmienny wyglad zewnetrzny
i odmienne wrazenie zwigzane z pobytem w nim. Przykladem moze tu
by¢ osoba Cesara Ritza, ktory pod koniec XIX w. otwierat luksusowe
hotele w miastach Europy, bedacych déwczesnymi centrami rozwoju
cywilizacyjnego, m.in. w Paryzu i Londynie (Kowalczyk 2001b).

W USA hotele butikowe czesto nazywane sg hotelami europejskimi.
Wiagze sie to z tradycjami hotelarskimi na Starym Kontynencie, ktére
znacznie odbiegaty od wzorcow amerykanskich. Przez dtugi okres hotele
te nalezaly do prywatnych, indywidualnych wiascicieli, przez co rynek
charakteryzowat sie duzym rozproszeniem. Pierwszy globalny europejski
system hotelowy — Accor — powstat w 1983 r., a wiec juz po pojawieniu
sie na rynku amerykanskim pierwszych hoteli butikowych. W zwigzku
z tym, pomimo morfologicznych podobienstw hoteli europejskich (np.
hiszpanskich paradores®) do butikowych, nie powinno sie ich nazywaé
butikowymi, gdyz ich geneza jest zupelnie inna.

Definicja hotelu butikowego jako taka w zasadzie nie istnieje, jednak-
ze wiekszos¢ opracowan i samych hotelarzy, oprécz indywidualnego
wystroju wnetrz, podaje takie ich charakterystyczne cechy, jak: wielkos¢
(powszechnie uwaza sie, ze intymnosC¢ relacji pomiedzy obstugg
hotelowg a gosciem jest mozliwa do utrzymania w obiektach nie
wiekszych niz 150 pokoi, jednak istniejg hotele kilkakrotnie przewyzsza-
jace te liczbe i w dalszym ciggu pozostajgce butikowymi) czy tez
docelowy segment rynku (osoby w wieku 20-45 lat, ktorych dochody
nalezg do przedziatu Sredniego lub wyzszego, gdyz tylko one moga
sobie pozwoli¢ na zaptacenie wiekszej ilosci pieniedzy za lepszy produkt,
0 poszerzonym zakresie ustug).

% Struktura ta zaczeta sie tworzy¢ juz pod koniec lat 60. XX w., kiedy to powstata
kompania SIEH Novotel (1967), jednak dopiero od poczatku lat 80. mozna méwic¢ o sy-
stemie Accor.

4 Sg to mate, ekskluzywne hotele w Hiszpanii, zlokalizowane w historycznych
budowlach (np. zamkach), o charakterystycznych wnetrzach, promujgce lokalng kuchnie.
Duzg wage przywigzuje sie w nich do jakosci obstugi gosci hotelowych.
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Inng wazng cechg hoteli butikowych jest lokalizacja. W hotelach
miejskich odgrywa ona pierwszoplanowg role. Za dobrg lokalizacjg
przemawia nie tylko dogodne potozenie w stosunku do najwazniejszych
instytucji, ale takze reputacja, jakg cieszy sie jego bezposrednie oto-
czenie. W zwigzku z tym wiekszos¢ juz istniejgcych hoteli znajduje sie
w wielkich, tetnigcych zyciem miastach, gieboko osadzonych w duchu
kosmopolityzmu (takich jak: Nowy Jork, San Francisco czy Miami).
Dobrym przyktadem tego pogladu jest wspominany juz I. Schrager, ktory
chce otwiera¢ swe obiekty tylko w miastach, ktére sg stolicami mody
i mediow.

Wazne jest rowniez wyposazenie obiektu w nowoczesne technologie,
zarowno te podkreslajgce atmosfere i zwracajgce uwage na emocjonalny
kontakt pomiedzy gosciem a atrybutami budynku (oswietlenie, muzyka),
jak i te zapewniajgce gosciowi wygode (odtwarzacze DVD w pokojach,
telefony bezprzewodowe etc.).

Takze w hotelach w miejscowosciach wypoczynkowych potozenie ma
istotne, aczkolwiek nieco odmienne znaczenie. W przeciwienstwie do
obiektow w miastach, sg one zazwyczaj dobrze ukryte, usytuowane
w zakatkach wysp lub pasm gérskich. Im trudniej jest do takiego obiektu
dotrze¢ konwencjonalnymi srodkami transportu, tym bardziej jest on
postrzegany jako atrakcyjny. Egzotyczne rozrywki (np. plenery malarskie)
petnig tu identyczng role, jak technologia w hotelach miejskich. Wiasciwie
ten typ hotelu butikowego promuje brak elektroniki i sSrodkéw komunikacji
w pokojach jako konkurencyjng zalete.

Rozwdj sektora hoteli butikowych

Amerykanski, a ze wzgledu na jego szerokie oddziatywanie, réwniez
i swiatowy rynek hotelowy charakteryzuje tendencja do koncentraciji
hoteli w wielkich systemach hotelowych, np. Inter-Continental, Best Wes-
tern International, Inc., Starwood Hotels & Resorts, Marriott International,
Inc. (Kowalczyk 2001b). Skupiajg one wiele mniejszych tancuchéw, ktore
odrézniajg sie od siebie standardem i typologig.

Gléwng cechag odrézniajgcg hotele butikowe od innych segmentéw
rynku w Stanach Zjednoczonych jest fakt, ze zdecydowana wiekszosé
Z nich skupia sie w rekach prywatnych inwestorow, ktérzy posiadajg
hotele objete jedynie jedng markg. Na koniec 2000 r. rynek hoteli
butikowych liczyt ponad 45 tys. pokoi, z czego ok. 30% nalezato do
najwiekszych (w tym segmencie rynku) fancuchow, takich jak: lan
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Schrager Hotels, Kimpton Group, Joie de Vivre Hotels, Coastal Hotel
Group (Fisher, Lim, Warner 2001).

Tabela 1. Najwi ekszych fa ncuchy hoteli butikowych w USA (stan na 31 grudnia2 000 r.)
Table 1. The biggest chains of boutique hotels in the USA (on the 31® December 2000)

) . Liczba Srednia liczba pokoi
Nazwa Llcl\zlba pl:km obiektow na hotel
Name ofurz)non?; Number Average number of rooms
of properties in a hotel
Kimpton Group 4894 25 196
lan Schrager Hotels 3 057 9 340
Joie de Vivre Hospitality 1773 25 71
Coastal Hotel Group 1561 14 111
Razem
11 285 85 173

Total

Zrédto: Opracowanie wiasne.
Source: Author’s elaboration.

Poréwnujac stan obecny z poczatkiem ery hoteli butikowych, latami
80. XX w., nalezy zauwazy¢ zdecydowany, a nawet wrecz gwattowny
wzrost ich liczby. Utrzymywanie sie ich z powodzeniem na niezwykle
trudnym i konkurencyjnym amerykanskim rynku hotelowym przez ponad
dwadziescia lat dowodzi, ze nie byly one jedynie przejsciowg modg czy
tez kilkuletnim fenomenem. Wrecz przeciwnie, w czasie tych dwoch
dekad udato sie im zbudowaé stabilng pozycje na rynku, co zdecydo-
wanie zaprzecza ich nietrwatlemu bytowi. Wplynat na to réwniez fakt, ze
od momentu powstania przechodzg cigglg ewolucje swego oblicza,
aczkolwiek podstawowa idea indywidualnego wizerunku kazdego hotelu
pozostaje niezmienna. Obserwujgc dzieje rozwoju tego segmentu rynku
hotelowego mozna zauwazy¢ pewne etapy, w ktérych zaznaczaly sie
kolejne ich przeobrazenia.

Okres wprowadzenia na rynek obejmuje pierwsze pietnascie lat ich
istnienia i przypada na lata 1981-1994. Mozna uznac, ze okres pietnastu
lat to zdecydowanie za dtugo, aby wprowadza¢ dany produkt na rynek.
Nalezy tu jednak uwzgledni¢ specyfike branzy hotelarskiej, w ktorej
praktycznie niemozliwe jest uzyskanie natychmiastowego efektu
podjetych dziatan, a takze duzg konkurencje panujacg na rynku
hotelarskim. Stad tez okres inicjacji trwat dlugo, zanim zakonczyt sie
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sukcesem, czyli osiggnieciem stosunkowo pewnej, stabilnej pozycji hoteli
butikowych wobec konkurenciji.

Poczatkiem okresu byto wkroczenie na rynek pionieréw, B. Kimptona
i 1. Schragera, ktorzy w 1981 r. otworzyli swoje pierwsze hotele. Jako
pierwsza generacja hotelarzy butikowych starali sie przede wszystkim
promowa¢ nowg koncepcje hotelu i uwydatnia¢ cechy odrézniajgce go od
reszty. W tym momencie trudno bylo jeszcze mowi¢ o swiadomym
tworzeniu nowego trendu. Podjete dziatania mialy charakter spontanicz-
nej odpowiedzi na stagnacje i wyrazny popyt na howy produkt.

Po uplywie szesciu lat, w 1987 r., pojawity sie pierwsze przestanki ku
temu, ze hotele butikowe mogag sta¢ sie konkurencyjnym produktem
i jednoczesnie nowym trendem. Powstaly wéwczas kolejne fancuchy
hoteli butikowych, a doktadniej ich pierwsze obiekty, np. JDV Hospitality,
Coastal Hotels Group.

Niezaleznie od formy dziatan, samo ich podjecie swiadczyto o rozwoju
hoteli butikowych. Rozrost istniejgcych juz fancuchéw i powstawanie
nowych zaprzeczalo czesto zarzucanej im wowczas nietrwatosci oraz
braku perspektyw w szerszym spektrum czasowym. O rosnacej roli hoteli
butikowych swiadczylo réwniez zainteresowanie nimi instytucji prowa-
dzacych badania rynku hotelowego. Coraz czesciej sporzgdzano réz-
nego rodzaju raporty, majgce na celu naukowe ujecie nowego zjawiska
i regularne rejestrowanie zachodzgcych w nim zmian poprzez badanie
najbardziej podstawowych wskaznikow hotelowych. Dzieki wszystkim
tym wydarzeniom hotele butikowe staly sie na poczatku lat 90. odrebnym
segmentem rynku hotelowego w USA.

Data zamykajgca okres wprowadzenia hoteli butikowych na rynek —
koniec 1994 r. — jest umowna, ale nie bezpodstawna. Ot6éz wedtug
wspominanych raportéw po tym roku zaszly istotne zmiany w segmencie
butikowym, ktére na pewno nie sg juz charakterystyczne dla wczesnych
stadiow rozwoju produktu turystycznego.

Okres dynamicznego wzrostu i konsolidacji zawiera sie w prze-
dziale czasowym od poczgtku 1995 r. do dnia 11.09.2001 r. Data
poczatkowa wigze sie z raportem opublikowanym przez jeden z naj-
bardziej uznanych amerykanskich instytutéw badawczych zajmujgcych
sie badaniami rynku hotelowego — Smith Travel Research. Wydany przez
niego w 2001 r. raport dla hoteli butikowych ujawnit ich znaczgcy rozwéj
w latach 1995-2000 w poréwnaniu z innymi segmentami rynku.

Badania mialy na celu poréwnanie wynikéw ekonomicznych hoteli
butikowych i luksusowych hoteli pieciogwiazdkowych. Poréwnywano
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najbardziej podstawowe mierniki efektywnosci operacji hotelowych, jak
np.: obloZzenie, przychdd ze sprzedanego pokoju (RevPAR®) czy tez
$rednig stawke dzienng za wynajety pok6j (ADR®).

Uzyskane wyniki potwierdzity bardzo szybkie, wrecz btyskawiczne
tempo rozwoju hoteli butikowych w ostatnich pieciu latach XX stulecia
oraz stagnacje, jakg niewatpliwie na ich tle wykazywaly luksusowe hotele
pieciogwiazdkowe.

Hotele butikowe zanotowaly spektakularny wzrost we wszystkich
trzech rozpatrywanych wskaznikach (por. Rys. 1-3). Zwiekszenie sie
obtozenia o0 2,5%, ADR o blisko 70 USD i RevPAR prawie 60 USD
w ciggu zaledwie 5 lat swiadczy, ze w analizowanym okresie popyt na
ustugi tych hoteli znacznie przewyzszat podaz. W hotelach luksusowych
obtozenie wzrosto 0 1,1%, w przypadku ADR o 14 USD, a w odniesieniu
do RevPAR o niespetna 11 USD. Porownanie tych wartosci wskazuje,
jak dalece zdystansowaly sie hotele butikowe wzgledem innych segmen-
tow.

Obtozenie w % / Room occupancy
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Rys. 1. Poréwnanie trendéw obtozenia hoteli butikowych i hoteli luksusowych w USA
w latach 1995-2000 (Fisher, Lim, Warner 2001)

Fig. 1. The comparison of trends in room occupancy rates of boutique and luxury hotels
in the USA between 1995-2000 (Fisher, Lim, Warner 2001)

° Revenue per Available Room.
® Average Daily Rate.
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Rys. 2. Poréwnanie trendéw ADR hoteli butikowych i luksusowych w USA
w latach 1995-2000 (Fisher, Lim, Warner 2001)

Fig. 2. The comparison of ADR trends of boutique and luxury hotels in the USA
between 1995-2000 (Fisher, Lim, Warner 2001)
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Rys. 3. Poréwnanie trendéw RevPAR hoteli butikowych i hoteli luksusowych w USA
w latach 1995-2000 (Fisher, Lim, Warner 2001)

Fig. 3. The comparison of trends of RevPAR boutique and luxury hotels in the USA
between 1995-2000 (Fisher, Lim, Warner 2001)
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Oprocz doskonatych wynikéw odnotowanych przez juz istniejgce
hotele, nieustannie zwiekszala sie liczba nowo powstajgcych. Tempo
przyrostu obiektow w tym okresie najlepiej obrazuje przyktad tancucha
Kimpton Group. Od momentu rozpoczecia dziatalnosci do 1994 r. w jego
skiad wchodzito 14 hoteli z 2435 pokojami, natomiast w latach 1995-
2001 stan posiadania zwiekszyt sie o kolejne 14 obiektow z 2821 pokoi.
Niemal takie same wartosci uzyskano najpierw w okresie 13 lat, a naste-
pnie w ponaddwukrotnie krotszym czasie.

Do potowy lat 90. ubiegtego stulecia hotele butikowe i hotele o pod-
wyzszonym standardzie, nalezgce do wielkich systemow hotelowych,
stanowity dwa odrebne, niezaleznie rozwijajace sie sektory rynku
hotelowego. W rozwoju tym mozna bylo jednak zaobserwowaé dwa
przeciwstawne trendy. Hotele butikowe notowaly bardzo wyrazny wzrost
popularnosci, natomiast hotele systemowe wyraznie przezywaty kryzys.

Widzac ogromny potencjat sektora hoteli butikowych wiasciciele
systemu hotelowego Starwood Hotels & Resorts Worldwide zdecydowali
sie na utworzenie wkasnego tancucha. Pomyst ten wydawat sie by¢ dos¢
odwazny i oryginalny, zwazywszy, ze jedng z gldwnych cech hoteli
butikowych byt brak przynaleznosci do jakiegokolwiek systemu
hotelowego. Jednak widzgc ogromne zapotrzebowanie na nowy produkt
wsréd oséb podrézujgcych w celach zawodowych (gtéwnych klientow
systemu Starwood) zdecydowano sie na stworzenie pionierskiej marki,
taczacej cechy miejskiego hotelu biznesowego oraz hotelu butikowego.

Tabela 2. Typologia ta ncucha W Hotels
Table 2. The typology of W Hotels chain

Typ hotelu ze wzgl edu na wystréj wn etrz
The hotel type on account of interior decor

Butikowy Systemowy
Boutique Systemic

Typ hotelu ze wzgl edu | Biznesowy W Hotels

na motywy pobytu Business

goscia

Hotel type on Wypoczynkowy

account of guest’s Leisure

motivation of stay

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk
(2002).
Source: Author’'s own elaboration on J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk (2002).
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Caly projekt rozpoczeto wiec od podstaw, lgcznie z wymysleniem
nazwy nowego fancucha — W Hotels. Wzieta sie ona od pierwszych liter
takich angielskich stow, jak: warm (serdeczny, ciepty), witty (zabawny),
welcome (pozgdany), wonderful (zdumiewajacy, zaskakujgcy). Wszystkie
te terminy jednoznacznie kojarzg sie i odnoszg do wizerunku hotelu
butikowego.

Kolejnym wyzwaniem byla aranzacja wnetrz obiektu, tak aby miesz-
czacy sie w nim hotel mogt konkurowac¢ z uznanymi juz nowojorskimi
hotelami butikowymi. W tym celu powotano zespdt osoéb, ktore
odpowiadaly za wystréj hotelu. Znalezli sie w nim architekci, projektanci
wnetrz, specjalisci od oswietlenia, posiadajgcy juz doswiadczenie przy
urzadzaniu innych hoteli butikowych, m.in. The Morgans Hotel.

Prace rozpoczeto od stworzenia prototypu hotelu, na ktérym mozna
bytoby wzorowac¢ kolejne. Skoncentrowano sie przed wszystkim na
wystroju pokoi i pomieszczen hotelowych, ktére mialy spetnia¢ role oazy
spokoju i wypoczynku w sercu tetnigcego zyciem miasta. W wybranych
hotelach planowano umiesci¢ mate sklepiki ,W Store”, majgce charakter
ekskluzywnych butikow, w ktérych mozna naby¢ przedmioty codziennego
uzytku oraz elementy dekoracji posiadajgce logo marki.

Wszystkie przedmioty mialy odznacza¢ sie niekonwencjonalnymi
ksztaltami i kolorami, co mialo na celu nadanie im odrebnego stylu
odpowiadajgcego charakterowi hotelu. Kazdy hotel miat dysponowac
charakterystyczng restauracjg oraz przestrzeniami przeznaczonymi do
spotkan (lobby, wielofunkcyjne sale konferencyjno-bankietowe, bary,
kawiarnie), ktére przyciggatyby nie tylko gosci hotelowych, ale réwniez
znanych mieszkancéw miast, w ktérych obiekty by sie znajdowaly (Fot.
2-5).

To podejscie odzwierciedla wizje hoteli W Hotels, jako miejsc
idealnych do spotkan, obiektéw nawigzujgcych do znanych hotel
Z poczatku XX w. Bylo to rowniez zatozeniem prezesa zarzgdu systemu
Starwood, B. Sternlichta, ktéry chciat zmieni¢ powszechny stereotyp
amerykanskiego hotelu (postrzeganego jedynie jako przystanek w po-
drozy) i nada¢ mu cechy miejsca spotkan, peinego energii i pozytywnej
atmosfery (www.cdf.com). Obiekty W Hotels mialty by¢ wreszcie
lokalizowane w najbardziej reprezentacyjnych dzielnicach wielkich miast.

Na podstawie opisanych wytycznych, w grudniu 1998 r. powstat
pierwszy hotel nowego tahcucha W New York, ktéry w ciggu szesciu
tygodni od otwarcia osiggnat staty wskaznik obtoZzenia na poziomie 70%
(Sckoviak-Lerner 1999). Sukces W New York spowodowal, ze zamyst
posiadania wlasnej marki hoteli butikowych stat sie faktem. W ciggu
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1999 r. fancuch powiekszyt sie o 7 kolejnych obiektow: dwa w Nowym
Jorku i po jednym w Los Angeles, San Francisco, Seattle, Atlancie
i Honolulu. Na koniec 2000 r. stan posiadania W Hotels wynosit juz 12
hoteli. Ws$réd 5 nowych obiektow dwa znajdowaty sie w Nowym Orleanie
oraz pojedyncze w Nowym Jorku, Newark w Kalifornii i Sydney.

Fot. 2. Pokdj hotelowy — W San Diego Fot. 3. Lobby hotelu W Sydney
Photo 2. Hotel room — W San Diego Photo 3. W Sydney Hotel lobby

Fot. 4. Bar — W New York Fot. 5. Sala konferencyjna
— The Tuscany — W Los Angeles

Photo 4. Bar — W New York Photo 5. Conference room
— The Tuscany — W Los Angeles

W tym czasie byt to jeden z najdynamiczniej rozwijajacych sie tancu-
chow butikowych. Dla poréwnania, w latach 1999—2000 Kimpton Group
powiekszyta swdj stan posiadania o 6 hoteli, a wiec dwukrotnie mniej.
Poza tym te 12 obiektow stanowito wowczas az 15% ogolnych zyskow
firmy, jakie pochodzity z hoteli znajdujgcych sie na terenie Ameryki
Pdtnocnej (Weinstein 1999). Zwazywszy, ze system Starwood posiadat
w tym czasie ponad 450 obiektéw na tym kontynencie i ze tancuch
W Hotels istniat zaledwie 24 miesigce, nalezy to uznac za duze osiggnie-
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cie. Tak swietna kondycja segmentu butikowego napawata badaczy
optymizmem do tego stopnia, ze przewidywali oni dalsze utrzymywanie
sie tendencji wzrostowej w kolejnych latach (por. Rys. 4).

Obtozenie w % / Room occupancy (%) ADR (USD)
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oblozenie |/////] room occupancy - 270
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Rys. 4. Prognozowane obtozenie i wartos¢ ADR dla hoteli butikowych w latach 2001—
2003. Prognoza oparta na danych do kwietnia 2001 r. wigcznie (Fisher, Lim, Warner
2001)

Fig. 4. Forecast room occupancy and ADR value for boutique hotels between 2001—
2003.The forecast based on data till April 2001 inclusive (Fisher, Lim, Warner 2001)

Jednak te optymistyczne prognozy nie sprawdzity sie, co nie byto
jednak wynikiem zawirowan wewnatrz sektora butikowego. Zaznaczyto
sie tu wyrazne oddzialywanie czynnika zewnetrznego, jakim byly
zamachy terrorystyczne z dnia 11 wrzesnia 2001 r. na miasta Nowy Jork
i Waszyngton. Zakonczyty one okres dynamicznego rozkwitu hotel
butikowych i byly jednoczesnie zapowiedzig zatamania wzrostowych
tendencji na rynku hotelowym USA.

Okres stagnacji. Wrzesniowe zamachy terrorystyczne w 2001 r.
wplynely destabilizujgco na calg gospodarke amerykanskg. Rozpoczat
sie okres oszczednosci we wszystkich firmach. Ciecia nie ominely
rébwniez budzetéw na podréze biznesowe. Klienci hoteli butikowych
przestali by¢ zainteresowani ich atrakcyjnym, srodmiejskim potozeniem
oraz oryginalnym wystrojem wnetrz i doskonatymi lokalami gastrono-
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miczno-rozrywkowymi. Woleli skorzysta¢ z ustug innych hoteli miejskich,
0 podwyzszonym standardzie, ale za znacznie nizszg cene. Oblozenie
wszystkich hoteli amerykanskich w roku 2001 wyniosto 60,3%, co byio
dos¢ znacznym spadkiem w poréwnaniu z rokiem poprzednim, kiedy to
wynosito 64% (Murphy 2002).

Zmiany te najbardziej dotknety niezalezne tancuchy hoteli butikowych
0 budzetach znacznie nizszych niz budzety wielkich sieci, ktére dzieki
temu nie odczuly tak gteboko recesji. Ogoiny dochdd hoteli butikowych
w roku 2001 wyniost nieco ponad 1,5 mld USD i byt to spadek o 13%
w poréwnaniu z rokiem 2000. Rowniez wskazniki RevPAR hotel
butikowych ulegly obnizeniu o 16%, podczas gdy dla wszystkich hoteli
w Stanach Zjednoczonych spadty tylko o 6% (Weinstein 2002).

Kryzys zmusit operatorow do szybkiego znalezienia rozwigzan
alternatywnych. Powszechnie wiadomo, ze ratowanie dochodow firmy
w krotkim okresie moze okazac sie skuteczne poprzez stosowanie cen
znizkowych. Klienci mogli teraz nocowa¢ w hotelach o podwyzszonym
standardzie za cene nocy w hotelu ekonomicznym i dodatkowo korzystac
z innych ekskluzywnych ustug. Na takie dziatania mogly pozwoli¢ sobie
jednak tylko duze hotele miejskie nalezgce do wielkich sieci. Zapewniaty
sobie w ten spos6b najmniejszy mozliwy zysk dzieki sprzedazy miejsc
w pokojach po nizszych cenach.

Hotele butikowe nie znajdowaly sie juz w tak komfortowej sytuaciji.
Wiekszos¢ z nich nie posiadata przeciez duzej liczby pokoi. Poza tym
daleko idgce upusty nie gwarantowaly zwiekszenia obtozenia hoteli.
Dlatego tez w tym segmencie przyjeto nieco inng taktyke. Zamiast
angazowacC sie w mato perspektywiczne w diuzszym okresie obnizki,
postanowiono poszerzy¢ zakres oferowanych ustug przy wczesniejszym
poziomie cen, np. pokoje o podwyzszonym standardzie lub apartamenty
za cene zwyklego pokoju. Wprowadzano programy lojalnosciowe, ktére —
dzieki wspotpracy z touroperatorami, liniami lotniczymi oraz centralnymi
systemami rezerwacji — umozliwialy gosciom hotelowym korzystanie
z innych ustug turystycznych.

Oproécz dziatan promocyjnych wiasciciele hoteli butikowych postano-
wili tez poszuka¢ nowych rynkdw, czyli mniejszych miast posiadajgcych
duzy potencjal rozwojowy (m.in. Waszyngton, Filadelfia czy Boston).
O skutecznosci tych dziatan swiadczy przykiad fancucha Kimpton Group.
Po wrzes$niowych atakach $rednie obtozenie dla wszystkich hoteli spadto
do 45%, a dochody w 2001 r. zanotowaty 15-procentowy spadek
w stosunku do roku 2000 i wyniosty 350 min dolaréw. Jednak juz
w kwietniu 2002 r. obtozenie wzrosto do 66% (Weinstein 2002), a od
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czasu recesji otworzono 5 hoteli w Waszyngtonie i jeden w Bostonie
(www.kimptongroup.com).

Trudnosci przezywat rowniez inny tancuch hoteli butikowych W Hotels.
Poczgwszy od roku 2001 tempo wzrostu fancucha obnizylo sie,
nawigzujgc do ogodlnego trendu na amerykanskim rynku hotelowym. Do
momentu przelomowych atakdw terrorystycznych przybyt jeden hotel
w Chicago. Pomimo obnizenia tempa wzrostu, 14 hoteli odnotowywato
bardzo dobre wskazniki. Jednak po zamachach roéwniez i wyniki
ekonomiczne ulegly obnizeniu. Poczagtkowo nic na to nie wskazywalo,
gdyz do konca 2001 r. otworzono jeszcze dwa hotele w Chicago
i Nowym Jorku. Nie byto to jednak wynikiem korzystnych uwarunkowan
na rynku, ale rezultatem inwestycji zaplanowanych na dilugo przed
aktami terroru.

Prawdziwy kryzys zarysowat sie dopiero na poczatki 2002 r. W opu-
blikowanym wtedy raporcie za 2001 r. okazalo sie, ze dochody fancucha
spadly 0 20% w poréwnaniu z rokiem poprzednim (Weinstein 2002).
Przez 12 miesiecy nie dodano do portfela fancucha zadnego nowego
obiektu. Dopiero w grudniu otworzono hotel w San Diego, co bylo
wyrazem poprawienia sie ogélnych trendéw na rynku.

W czwartym kwartale 2002 r. zanotowano wzrost wartosci wskaznika
RevPAR 0 15% w poréwnaniu z tym samym okresem w poprzednim roku
(Matheson 2003). Pojawity sie wéwczas plany budowy dwoch kolejnych
hoteli w Meksyku i Seulu. W 2003 r. udalo sie tylko potowicznie
zrealizowac ten plan. W pazdzierniku otwarto W Mexico City, a w maju
2004 r. miata miejsce premiera W Hotels w Azji. Na dzieh 31 grudnia
2004 r. fancuch W Hotels liczyt 18 hoteli z 5889 pokojami.

Dynamiczny rozwdj tancucha W Hotels zachecit inne systemy
hotelowe do stworzenia witasnej marki ,butikowej”. W $lady systemu
Starwood poszly takze Hyatt (Park Hyatt), Marriott (Crowne Plaza) oraz
Inter-Continental (Indigo).

Ponad dwadziescia lat obecnosci na amerykanskim rynku hotelowym
dowiodto, ze hotele butikowe majg na nim ugruntowang pozycje. Oprocz
wzrostu liczby hoteli, zwiekszal sie rowniez ich zasieg geograficzny.
Oprocz USA stawaly sie one coraz bardziej popularne na kontynencie
europejskim. Wynikato to gtdéwnie z faktu, ze praktycznie przed 2000 r.,
termin ,hotel butikowy” nie istniat w stowniku hotelarzy europejskich.
Wprawdzie mate ekskluzywne hotele zawsze byly wizytowkg wielkich
miast europejskich i stanowity swego rodzaju przeciwwage dla stale
powiekszajgcego sie inwentarza amerykanskich hoteli systemowych,
jednak nie uzywano w odniesieniu do nich terminu ,butikowy”. Widzgc
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sukces tego nazewnictwa na kontynencie amerykanskim, postanowiono
zaadaptowac je réwniez w Europie.

Nalezy jednak podkreslic, ze za tg decyzjg staly gtdwnie przestanki
marketingowe. Dzieki temu wiele znanych europejskich hoteli, bedacych
ikonami miast, w ktérych sie znajdowaly, uzyskato mozliwosc¢ jeszcze
wiekszej promocji i odrdznienia sie od konkurencji. Nalezg do nich cho¢-
by hotele Blakes w Londynie, Costes w Paryzu i Lloyd w Amsterdamie.
Obecnos¢ hoteli butikowych w Europie nie odnosi sie jednak jedynie do
duzych aglomeracji zachodnioeuropejskich, ale takze do metropolii Eu-
ropy Srodkowej, w tym Polski.

Na rynku rodzimym hotele butikowe sg nhowym segmentem, ktéry ma
duze szanse rozwoju. Od samego poczatku jednak jego rozwdj cechuje
pewna dwutorowosé. Z jednej strony powstajg pojedyncze hotele nale-
zgce do prywatnych inwestorow, do ktérych mozna zaliczy¢: hotel Villa
Almira w Widle, Podelwis w Gdansku, Amadeus, Wentzl i Copernicus
w Krakowie (Luksus dla wymagajgcych 2002).

Z drugiej strony jednak wzrasta rowniez liczba hoteli nalezagcych do
miedzynarodowych stowarzyszeh promujgcych hotele butikowe. Zrze-
szone w ich ramach hotele posiadajg wspolny znak handlowy, systemy
rezerwacyjne GDS oraz zunifikowane dziatania marketingowe i public
relations. Dobrymi tego przykiadami sg dwa nowo otwarte hotele
w Warszawie. Hotel Rialto zostat otworzony w 2003 r. i nalezy do
zrzeszajgcej ponad 100 hoteli grupy Design Hotels. Z kolei uruchomiony
w 2004 r. hotel Le Regina nalezy do posiadajgcego ponad 300 hoteli
operatora Small Luxury Hotels.

Niezaleznie od przynaleznosci wymienione obiekty oferujg podobny
produkt, czyli luksusowe warunki pobytu w stylowych wnetrzach
autorstwa znanego projektanta, perfekcyjng obstuge oraz restauracje
przyciggajgca nie tylko gosci, ale i znane osoby ze swiata kultury i po-
lityki. Czesto potozone sg w najbardziej reprezentacyjnych czesciach
miasta, jak np. znajdujagcy sie na krakowskim Rynku hotel Amadeus
(Luksus dla wymagajgcych 2002). Posiadajg srednio 20-50 pokoi,
z ktérych kazdy ma inny charakterystyczny wystroj oraz nazwe.

Whnioski

Podsumowujgc rozwazania na temat hoteli butikowych, jako nowego
zjawiska na rynku hotelarskim mozna sformutowaé¢ kilka ogdlniejszych
wnioskow.

1. Hotele butikowe w przeciggu 25 lat swojego isthienia utworzyly
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odrebny segment na swiatowym rynku hotelowym. Nie byto to wynikiem
wczesniej zaplanowanych dziatan, a raczej umiejetnym dostosowaniem
sie do 6éwczesnej sytuacji na rynku. O jego odrebnosci swiadczy przede
wszystkim zainteresowanie instytucji badajgcych rynek hotelowy, ktére
w réznego rodzaju opracowaniach poréwnujg hotele butikowe z innymi
typami hoteli.

2. Segment ten jest wspoblczesnie jednym z najdynamiczniej rozwi-
jajgcych sie na catym rynku hotelowym, zaréwno pod wzgledem
ilosciowym, jak i przestrzennym. Swiadczg o tym liczne wskazniki, na
podstawie ktorych dokonuje sie podstawowej analizy rynku hotelowego,
oraz zwiekszajgcy sie zasieg przestrzenny (obejmujacy poczgtkowo wy-
tacznie terytorium USA, a wspéitczesnie juz caly swiat). Jednak w przy-
padku obiektow znajdujgcych sie poza Stanami Zjednoczonymi,
a w szczegolnosci w Europie, bardzo wazna jest geneza poszczegolnych
obiektow, ktora decyduje o tym, czy dany obiekt zostat Swiadomie
stworzony od podstaw jako hotel butikowy, czy tez przyjat to okreslenie
gtéwnie ze wzgleddéw promocyjnych.

3. Od momentu pojawienia sie hoteli butikowych do chwili obecnej
mozna wyodrebni¢ kilka etapéw ich rozwoju, z ktérych kazdy wprowadzat
istotne zmiany w odniesieniu do formy ich organizacji. Na pierwszy plan
wysuwa sie tu postepujgca koncentracja pojedynczych obiektow, ktérej
efektem jest istnienie kilku tancuchéw butikowych. Kolejnym waznym
aspektem tego rozwoju jest coraz wyrazniej zaznaczajgca sie troj-
torowos¢. Obok wspomnianych juz niezaleznych tahcuchéw, hotele
butikowe istniejg w formie tahcuchdéw nalezgcych do globalnych syste-
moéw hotelowych, a takze konsorcjéw zrzeszajgcych pojedyncze, nieza-
lezne obiekty.

4. Pomimo duzej popularnosci, hotele butikowe cechuje o wiele wie-
ksza podatnos¢ na wahania koniunktury w poréwnaniu z innymi segmen-
tami hotelowymi, np. biznesowymi hotelami sieciowymi. Przejawia sie to
pogorszonymi wynikami finansowymi oraz wskaznikami operacyjnymi
w momencie zawirowan polityczno-ekonomicznych.

5. Hotele butikowe obecne sg réwniez w Polsce, ale nie zdotaly sie
jeszcze rozwing¢ na tyle, by skutecznie konkurowac z innymi hotelami.
Z calg pewnoscig bedg sie one cieszy¢é duzg popularnoscig i beda
stanowi¢ jeden z trzech gldwnych kierunkobw rozwoju hotelarstwa
w Polsce, obok biznesowych hoteli sieciowych (Sheraton, Westin Inter-
continental) oraz hoteli ekonomicznych (Accor, Envergure).
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The phenomenon of boutique hotels on the market
Summary

This article attempts to present synthetically boutique hotels as a sector of
hotel market and emphasise its main features that differentiate them from other
hotel types. In large part this publication is the extract from the master thesis
The idea of boutique hotel on the example of W Hotels, written in 2004 in the
University of Lodz by Cezary Myskiewicz. Boutique Hotels appeared in United
States in the end of 20™ century and evolved during its last two decades to
become the separate segment of hotel industry. From their onset boutique
hotels were stated as opposed to standardised chain hotels, such as Holiday
Inn, Marriott or Intercontinental. Unlike them, each boutique property offered
themed design and unique atmosphere, which were provided by small size,
welcoming staff and its individual approach to every guest. This idea became
very popular and caused the rapid growth in number of such hotels, which
resulted in the establishment of several boutique hotel chains — Kimpton Hotel
Group, lan Schrager Hotels. These first draw the attention of American
institutes, which decided to research this segment of hotel market. The study
revealed in 2000 by Smith Travel Research shown that in the last five years of
20" century boutiques outpaced all other segments including luxury and upscale
hotels in terms of operational and financial indexes such as occupancy, average
rate or revenue per available room. Their development was such that also hotel
chains took interest and decided to create their own boutique brands. The first to
do it was Starwood Hotels & Resorts which introduced the prototype property
combining high standards of service of the upscale business hotel with
atmosphere and design of a boutique hotel, which immediately won popularity.

Translated by Cezary Myskiewicz
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