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Innowacyjne modele biznesu jako strategia przetrwaia niezaleznych obiektow hotelowych w

warunkach polaryzacji rynku turystycznego

Wprowadzenie

W warunkach wysokiej konkurencji panagj naswiatowym rynku hotelarskim oraz
dominacji kapitatowej i marketingowej korporacjrystycznych, jedy#n szang zachowania
niezalenosci pozasieciowych obiektow hotelowych jest wypraeowe modelu biznesowego opartego
0 rozpoznanie unikatowych potrzeb wspélczesnyclywabw i zarzucenie roli ogniwa (dostawcy
ustug castkowych) w tacuchu wartéci korporacji transnarodowych (agizynarodowych sieci
hotelowych). Wymaga to innowacyjnego paae do funkcji obiektéw hotelowych oraz agkzenia
nabywcéw w proces projektowania waitb
Celem artykutu jest analiza wptywu zmian zach@yzh po stronie pods turystycznej na modele
biznesu obiektow hotelowych. llustragmian jest studium przypadku obiektu Medical Patéry
wypracowat nowy model biznesowy i realizuje stragdgncentracji, zajmuag nisz rynkowa

pozostajca poza obszarem zainteresowania sieci hotelowych.

Pojecie i rozwdj koncepcji modelu biznesowego
Pojecie ,modelu biznesu” pojawiaeiv literaturze naukowej w piych kontekstach i
znaczeniacl®. Nauki o zargdzaniu z uwag odnosz si¢ do tego zagadnieniazwd lat 90. XX w.,
szczegoblnie w zakresie zmian zachgyzh pod wptywem rozwoju e-commetfe W szerszym
ujeciu zagadnienie modelu biznesowego analizowane\jésintekicie efektywndci gospodarczéf’,
:103

innowacyjngéci'®, rozwoju ustug mobilnycfi* oraz jako czynnik wzrostu konkurencyjcoMSP* |

innowacyjnych form dziatalrici gospodarczé&j®.
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Model biznesowy definiowany jest jako ,wigch, diugookresowa metoda na pelgizenie i

zyskowne wykorzystanie zasobéw przetgrstwa™’

. Wielu autoréw akcentuje zwiek medzy
innowacyjndcia modeli biznesowych i rozwojem technold8li inni upatruj w nich narzdzi
stuzacych ewaluacji i modyfikacji dziataloi firmy w warunkach zmienrigi otoczeni&’® oraz
wplywajacych na kreatywni@ organizacji'®. Dob6r modelu biznesowego treodeterminowa
poziom innowacyjnéci i konkurencyjnéci przedsgbiorstwa oraz ich efektywré gospodarcg™,
totez modele biznesowe analizowangzsvykle w kontekcie sposobu prowadzenia dziataloiow
dtuzszym okresie, pozwakgjego na budowanie waktm w diuzszej perspektywie’. Okrelaja
wiasciwy dla przedsibiorstwa sposob kreowania waitodla klientdw i pozostatych interesariuszy
Model biznesu i zdolng jego modyfikacji postrzegane @ko warunek radzenia sobie ze zmianami
otoczenia w czasie kryzysu. Zmiana modelu biznestery¢ tez podyktowana powolnymi, trwatymi
przeobraeniami rynku, tak po stronie popytu (nowe trendgtepzne i konsumenckie), jak i paga
(zmiana struktury poda, powstawanie nowych bramtypow przedsibiorstw itd.). Zmiany
.Krajobrazu konkurencji” wymagajprzemylenia przygtego modelu biznesowego w konteie
efektywndci przedstbiorstwa, zdolnéci do zaspokajania potrzeb nabywcéw i kreowaniadaveirdla
klienta.
Struktura podazy na rynku turystycznym jako przestanka poszukiwana nowych modeli biznesu
Ze wzgkdu na faktze w turystyce nieprzerwanie pegta sk polaryzacja poday (wielkim
korporacjom transnarodowym towarzystominupce liczebnie mikro-, matesrednie
przedstbiorstwa) wanym nurtem badaw zakresie nauk o zaj@zaniu oraz w praktyce

funkcjonowania przedgbiorstw staje si zagadnienie wptywu modelu biznesowego MSP na jego
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zdoIngi¢ przetrwania na rynKif'. Jak pokazujwyniki bada'*® niektore przedsbiorstwa decyduj
si¢ zap¢ okreslona pozyckg w tancuchu wartéci korporacji i p&rednio wykorzystywéich
kompetencje marketingowe za eartraty niezalenosci. W hotelarstwie przyktadem takiego
rozwiazania jest pozycja dostawcy whtaichu wartéci touroperatorow lub wtzenie obiektu do
migdzynarodowej sieci hotelowej (MSH).

Szczegola cechy makrootoczenia hotelarstwa jest globalizacja, @&ama mianem megacechy ze
wzgledu na jej wielowymiarowy zvgzek z otoczeniem ekonomicznym, politycznym, spaieez
demograficznym, kulturowym, ekologicznym i techrgpbznym. Wptyw globalizacji na hotelarstwo
przebiega dwutorowo. Z jednej strony mamy do caymaie globalizagj konsumpcji, procesem
upodabniania sgii przenikania wzorcow konsumpcji w skali ponadminwej (w tym wymiarze
turystyka stanowi przedmiot oddziatywania i zarazearedzie globalizacji). Z drugiej strony
wystepuje zjawisko globalizacji sektorow, czyli konfigiwanie dziata gospodarczych
przedstbiorstwa ukierunkowanych na pakszanie wartéci dodanej w skali globalnej (ponad
granicami pastw) przy zachowaniu zdoléca do obstugiwania rozdrobnionych rynkéw produktow
(rynkéw lokalnych).

Podstawowym rodzajem dziatakwd w hotelarstwie jest udaginianie pokojow i obstuga §oi oraz
dostarczanie ustugywieniowych, ale w wyniku nasilagej st konkurencji hotele rzadko poprzestaj
na ofercie podstawowej, poszukeijmazliwosci wyréznienia poprzez rozwoj oferty uzupetrieg] i
nowe propozycje tworzenia wato.

Dynamiczny rozwoj franczyzy hotelowé&] wskazujeze gwarancja standardéw wypaeaia i obstugi
oraz modele operacyjne MSH odpowiadak klientom, jak i warunkom efektywga
funkcjonowania obiektéw hotelowych. Mogtoby svydaw&, ze w obliczu tak zdefiniowanych
kryteriow hotele niezalene skazaneama porake biznesow, poniewa nie zdotaj sprosta
wyzwaniu ekonomii skali i kompetencji marketingovaylelSH.

Tymczasem niezatee obiekty hotelowe usitwjuczyni swoj styl funkcjonowania (w tym wik z
lokalna spotecznécia i kultura regionu) atutem i czynnikiem przewagi konkureneyjfPoniewa
pozycja dostawcy ustug gztkowych (noclegowych) o charakterze komplementarognacza

koniecznd¢ sprostania olbrzymiej konkurenciji, hotele poszakgwych modeli biznesowych, ktére
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w oczach potencjalnych g beda gwarantowaty ofeetwartcci niedosgprma w hotelarstwie
sieciowym i programach imprez touroperatottw

Niestety wielu hotelarzy nie potrafi wgj poza model biznesu domimuay w tej braty w okresie
powojennego rozwoju (dostarczanie ustug o chara&tkomplementarnym). Niski poziom wiedzy z
zakresu zarglzania i socjologii, niewielkie kompetencje markgtwe i nieznajomi@ mechanizmow
rynkowych sprawiaj, ze wypracowanie innowacyjnego modelu biznesoweguostarzadla
umiejgtnos¢. Hotelarze intuicyjnie poszukupzansy przetrwania w unikatoyeo oferty opartej na
niszowych potrzebach §a (odegciu od unifikacji i masowsgci), co wymaga uwanej analizy

trendow spotecznych i konsumenckich.

Popytowe uwarunkowania zmiany modelu biznesowego @ktéw hotelowych

Doskpnasé¢ ustug noclegowych jest nieodzownym warunkiem rgeviorystyki, poniewa
stanowi one zesp&wiadcze zaspokajaicych podstawowe potrzeby bytowe cziowieka
przebywagcego poza statym miejscem zamieszkania. Oczekivtaniatéw wykraczaj jednak poza
podstawowe atrybuty ustugi hotelowej - oferta hotplostrzegana jest jako element sktadtvy
szeroko rozumianego produktu turystycznego. W sjitugdy ma ona charakter komplementarny
wzgledem innych sktadnikéw produktu (waloréw obszarys$tycznego), to popyt na ustugi hotelu
ma charakter wtérny w stosunku do popytu na wahoigjsca. Poszukiwane jestagirozwihzanie
polegajce na odwotaniu sido koncepcji kompleksowej oferty turystycznej,zaileznej od waloréw
obszaru (hotel jako cel wyjazdu), co wymaga stwaiezeferty odmiennej od propozycji hoteli SPA i
hoteli konferencyjnych, wyeksploatowanef jorzez sieci hotelowe.
Zachowaniu niezaimosci od sieci hotelowych sprzyggmiany po stronie popytu turystycznego, w
szczegOlnéci nowe trendy konsumenckie, takie jak glokaliza@asumpciji, serwicyzacja i
prosumeryzrh®, poszukiwanie mgiwosci wyréznienia st i indywidualizacja konsumpgji, spadek
popularndci oferty typu 3xS na rzecz aktyws§w fizycznej i respektowania zasad zdrowego trybu
zycia. Nie znajduj one odpowiedniej oferty na rynku turystyki masaviRgstmodernistyczny

konsumenif® poszukuje wartai odpowiadajcej jego potrzebom i aspiracjom. Cechuje gzedie do
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intensyfikacji wraen i liczby dawiadcze przypadaicych na jednostkczasu. Takiej potrzebie
sprosté maze wykcznie produkt ,szyty na migh, w toku wspotpracy ustugodawcy i ustugobiorcy.
M. Jedlihska wymienia tzw. megatrendy konsumpciji, ktéreisibddziatuj na rynek hotelarski:
otaczanie g symbolami sukcesu, hedonizm, poszanowamdowiska naturalnego i konserwatyzm
(powrdt do przeszkwi)**'. Powr6t do przeszigi sprzyja popularyzacji wypoczynku w budowlach
historycznych oraz w obiektach wspotczesnych wypasgch w antyczne meble i wyroby
rekodzielnicze. Wzrostowdwiadomaci ekologicznej towarzyszy rozwdj turystyki na teaeh
niezurbanizowanych i towarzygze mu wymagania co do sposobu dziatania przbdscow,
natomiast wzrostwiadomdci i potrzeby dbatéci o zdrowie sprzyjajrozwojowi produktéw
zwiazanych z turystyk aktywra, odnow biologiczra, pobytami sanatoryjnymi, nibwoscia poprawy
stanu zdrowia.

Przeobraenia kultury konsumenckiej zadane ze zmianami spoteczno-demograficznymi s
réznorodne i nie zawsze wzajemnie spéjne. Wiele z mialcharakter wykluczagy, ponadto zale,
one od zammaosci | wyksztatcenia poszczegolnych grup konsumentdimo tego (lub wianie z
tego powodu) trendy konsumenckiecoraz czsciej wykorzystywane gjako czynnik pobudzania

kreatywndci i kreowania nowych modeli biznesu.

Innowacyjny model biznesu — studium przypadku ,Medtal Park — Riverside SPA”
Przedstawione zatenia biznesowe dotygprzedsiwziecia zrealizowanego przez fienlPRO
REGIO polegajcego nawiadczeniu ustug wypoczynku i odnowy biologicznepenolegh
profilaktyka zdrowotm w zakresie rehabilitacji kgostupa i uktadu kostnego. Obiekt wielofunkcyjny
0 nazwie ,Medical Park — Riverside SPA” (hotelarsf\gastronomia, ustugi rehabilitacji, odnowy
biologicznej, zaplecze rekreacyjne) zlokalizowaest 80 km od Warszawy w Magnuszewiezipu.
Lokalizacja inwestycji w otoczeniu atrakcyjnych walw naturalnych (park krajobrazowy w otulinie
Narwi) oraz bogactwo kulturowe i walory ekologiczmgionu, stanowielementy$wiadomie i
konsekwentnie wykorzystywane celem kreowania vsartoferowanej géciom ,Medical Park”.
Waznym elementem dziatalgoi ,Medical Park” jest zakres ustug dotychczasadczonych
wytacznie w klinikach medycznych i sanatoriach: rehtdija i profilaktyka zdrowotna, kosmetyka
lecznicza, odnowa biologiczna i nowoczesne metoslyancia leczenia poprzez profesjondigjo- i
fizykoterapk, oparte na wynikach najnowszych badaukowych (wspétpraca z Akademia Medygzn
w Warszawie), leczenie ruchem, gimnastfikness oraz indywidualndiete. Oferta wykracza poza
typowy zakres ustug hotelarskich i odnowy biologiezoferowanych przez hotele SPA.
Oferta Medical Park nie nze by jednak postrzegana z perspektywy ustug uzdrowigkbywtak z

powoddéw formalnych (lokalizacja), jak i materialtnyStandard obiektu (technologia, jako

121 57erzej patrz M. Jedbka, Wejcie mizdzynarodowych systeméw hotelowych na rynek polsiadyfikacja
oczekiwa gasci hotelowycHw:] Gospodarka turystyczna w regionie. Przed&rstwo, samorzd, wspétpraca
(red. A. Rapacz), Wyd. Wgzej Szkoly Zargdzania, Jelenia Gora 2006, s. 105.



wyposéaenia, standard gabinetéw zabiegowych), indywidei@lodejcie do klienta, wysoki poziom
ustug hotelarskich i gastronomicznych, bogactwaetpfieekreacyjnej i kulturalnej, atrakcyjfoi
roznorodnd¢ ustug dodatkowych (warsztaty rozwoju,ag rekreacyjne i sport, porady stylistow, a
nawet maliwo$¢ zamodwienia ustug krawieckich w czasie pobytu wehgt nie znajduyj alternatywy
w zadnym @rodku uzdrowiskowym w Polsce. Unikatoy¢dViedical Park polega na holistycznym
podefciu do odnowy biologicznej i mentalnej @b, gwarantowaniu nie tylko zabiegow i
najwyzszego standardu pobytu, ale przede wszystkim dastaiu przey¢ i doswiadcze, ktore
oddziatup na wyobranig nabywcéw i stanowipodstaw podejmowania decyzji zakupowych na
rynku turystycznym.

Oferta Medical Park adresowana jest do rynku petgki(szczegolnie mieszak@w najwikszych
miast) i rynkow zagranicznych. W pierwszym przypadkdwnym elementem oferowanej waidb
staje st odnowa biologiczna oraz ustugi rehabilitacyjneteimse w péknym, ale nieodlegtym od
stolicy (fatwa¢ dojazdu) regionie Polski. W komunikatach adresgwhrdo rynkdéw zagranicznych
silniej akcentowana jest rehabilitacja i profilakdyzdrowotna, gdyswiadoma¢ znaczenia
sprawndgci fizycznej i intelektualnej jest frapagym zagadnieniem starzejch st spoteczéstw
panstw wysoko rozwingtych.

Punkt widzenia rynku (strona popytowa) zaktaaanabywcy z diych miast Polski znajdw
Medical Park luksusoavalternatyve dla mato atrakcyjnych pod wzglem jakdciowym ustug
polskich grodkéw rehabilitacji, przy zachowaniu réwnie wysedd poziomu opieki medyczne;j.
Zrédtem przewagi konkurencyjnej Medical Park jedidtgczne podsicie do cztowieka i jego
oczekiwa oraz poszukiwanie rownowagi ¢dizy tym, co decyduje o kondycji zdrowotnej ciata a
psychiczma potrzela rozwoju.

Z punktu widzenia rynkéw zagranicznyéhwaznym aspektem materialnym jest korzystna relacja cen
ustug w Polsce w stosunku do kosztéw wypoczynlaczénia w érodkach zagranicznych oraz
znakomita opinia, jakciesz si¢ polscy rehabilitanci za granicRynek niemiecki i brytyjskis
rynkami uwzgédnianymi w planach promociji Polskiej Organizacjiryistyczne}®® ktéra dba o
obecnaé¢ na wikszasci targow turystycznych i skutecznie praga uwag cudzoziemcéw do oferty
dwzych miast w Polsce. Obecna w ofercie Medical Paop@zycja organizacji wycieczek do
najbardziej znanych miast Polski, pozwala poszedncelowy segment goi o osoby towarzysze,
ktore nie korzystajz ustug rehabilitacyjnych, ale wptywapa decyzj o diuzszych pobytach
pacjentow. Duy potencjat rynkéw zagranicznych znalazt konkrgtoewierdzenie podczas targow

turystycznych ,Internationale Tourismus Borse —'TTBBerlinie w marcu 2011 i 2012 r.

122\njiodace kierunki geograficzne dla promocii ustug Mediark stanowi Niemcy i Austria, Wielka
Brytania, Rosja, Biatorui Ukraina, kraje skandynawskie, USA i Kanada dfsaje Zatoki Perskiej. Znajdaj
one take potwierdzenie w planach promocji turystycznejskiol

123\ tej chwili POT péwicca wiecej uwagi akcjom promocyjnym, kieagym uwag cudzoziemcéw na
poszczegblne regiony, atrakcyjne ze wddw kulturowych isrodowiskowych, co &dzie sprzyja
zainteresowaniu lokalizacjami oddalonymi odglth miast (por. Marketingowa strategia Polski w sektorze
turystyki na lata 2012-202p



Z punktu widzenia turystyki innowacyjnym zakresenmthingci Medical Park jest oferta
rehabilitacyjna, ktéra unitiwia dodatkowe, innowacyjne formy promocji obiekRotencjat rynku
brytyjskiego dla oferty Medical Park ustalono wkoie targow ,Back Pain Show” w Londynie w
lutym 2013 r. Ustugi rehabilitacji kgostupa oraz fizjo- i fizykoterapiasna Wyspach Brytyjskich
bardzo drogie, a brytyjski system #hy zdrowia jest nastawiony na szerokie zastosowanrergii a
mniej na profilaktyk i leczenie rehabilitacyjne. Oferta rehabilitacyMadical Park spotykataesi
wigc ze szczegOlnym zainteresowaniem, lecz poprzeniejoj maliwe stato s¢ pozyskanie uwagi i
dodatkowych korz§ci z tytutu sprzeday ,typowej” oferty turystycznej i rekreacyjnej.

Model biznesowy Medical Park zaktada zaspokojerseystkich potrzeb goi osrodka na miejscu,
bez potrzeby jego opuszczania. Pomaga w tym baoibudowana oferta ustugowa oraz niedostatki
w zakresie oferty turystycznej i gastronomiczngphaszej okolicy (praktycznie brak konkurencji).
Calai¢ potrzeb bytowych i rekreacyjnych @b zaspokajana jest w ramach oferty obiektu (ewgr
Zlecen zewretrznych w przypadku organizacji wycieczek). To powje ograniczone nitiwosci
substytucji i quasi monopolistyczpozycg Medical Park, ktéra w pierwszych latach dziatdbio
moze przyczynia sic do szczegolnie wysokiej rentowdodi skroci okres zwrotu inwestyciji.

Ze wzgkdu na wyeksploatowany model biznesowy obiektowlbatgch typu SPA w Polsce
wiodacym zrédtem wpltywow przez diszy czas (zapewne przez pierwsze 5 lat dziadeimdedical
Park) keda ustugi rehabilitacji, a nie ustugi SPA. Te pier@sie znajduj bowiem alternatywy w
Polsce na podobnym poziomie jakbi indywidualizacji relacji z géciem, podczas gdy ustugi SPA s
traktowane przez pacjentoéw jako drugahze, a przez potencjalnych nabywcow oferty SPAbada
traktowane jako unikatowe. Umigina polityka marketingowa powinna z czasemd ststranie
zalazony okres 5-letni) pozwalipozysk& zainteresowanie drugiej grupysgodwoma sposobami:
akcent na holistyczne podeje do obstugi g&i (elementy unikatowej lokalizacji, dbatoo
srodowisko, stykzycia, diet, atrakcyjnd¢ pobytu i déwiadczeé z zakresu duchovioi)

pozyskanie zainteresowaniasgbstanowicych osoby towarzygze podstawowej grupy (pacjentow),
nie zainteresowanej ofartehabilitacyjn, ale zainteresowanej wspoélnynmedpeniem czasu w
atmosferze odmiennej od typowyckradkow rehabilitacyjnych.

Kolejna kwestia to brak sezono$ad oferty, czyli ograniczenie jednego z najszych czynnikow
ryzyka funkcjonowania hoteli w Polséé Asortyment ustug Medical Park (w szczegéhimferta
rehabilitacyjna i odnowa biologiczna) nie podlefykktiuacjom popytu i pozwala tagodzorzegciowy
spadek sprzedg innych ustug, ktére z géry zaktadargako oferta towarzysza (rekreacja w
plenerze, wycieczki).

Poziom cen ustug plasuje Medical Park w gripeginiej wyzszej (oferta polskich hoteli 4- i 5—
gwiazdkowych) co oznaczae ceny pobytu i ustug odnowy biologicznejakceptowalne dla

klientow z polskich diych miast i atrakcyjne, lub bardzo atrakcyjne,ldiantow z rynkéw Europy

124por, M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. NiezgodaPAwlicz,Rynek turystyczny. Ekonomiczne zagadnienia
turystyki Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012.



Zachodniej. Szczegoétowe poréwnania wymagatyby réstda cen pakietow podobnych do oferty
Medical Park, co jest niemlwe ze wzgtdu na faktze profesjonalne ustugi rehabilitacyjne
oferowane g w Polsce przez nieliczne obiekty sanatoryjne elwte nieco niszej kategorii, a
obiekty tej samej kategorii nie ofesug kolei ustug rehabilitacji.

Poziom cen ustug odnowy biologicznej odpowiada wkezaci przypadkéw obiektom typu SPA o
podobnym poziomie kategorii w Polsce, natomiagtigtetnie nkszy (o 10-30%) rii oferta grodkéw
zachodnioeuropejskich. Jestewiakceptowalny réwniedla nabywcy polskiego, a dodatkowo buduje
przekonanie o wysokim poziomie jaodtych ustug (zgodnie z wynikami badearketingowych
nabywca postrzega poziom ceny jakazmaelement informowania o jakad, dzigki czemu cena
moze st& sig elementem promocji).

Poziom frekwencji w Medical Spa trudno jest poré@nasredniorocznym obkzeniem obiektow
hotelowych w Polsce, ze waglu na unikatow&t oferty (catoroczne ustugi z zakresu rehabilitacji)
Jedynym rozwizaniem wydaje siprzyjecie swoistej kombinacji frekwencji w obiektach Hoteych
typu resort i érodkach uzdrowiskowych.

Oferta hoteli typu SPA pozwala w Polsce na uzyskémikwenciji na poziomie 45-67%
(srednioroczni€lf®. Ustugi uzdrowiskowe, w szczeg6ku rehabilitacyjne, majco prawda
imponupce obtaeniesrednioroczne zhtone do 100%, ale ich sprzedaie podlega regulacjom
rynkowym, lecz jest poddana regulacjom formalnoapnam wynikapcym z uméw z NFZ, co
uniemaliwia przyjecie tego wskanika, jako podstawy dla prognoz sprzagdaZainteresowanie
ustugami rehabilitacji pozwala jednak wniosk@veapoziomie potrzeb w tym zakresie w polskim
spoteczéstwie. Oczywicie potrzeba nie znajdiga pokrycia w zasobach finansowych niezeo
stanow¢ podstawy dla powstania popytu, ale poziom cerntyfdedical Park pozwala zaktaclae
zainteresowanie rehabilitagprzy stale niewystarczgjej ofercie polskich uzdrowisk zapewni
przesungcie czsci realnego popytu na ustugi rehabilitacji w Polackierunku oferty Medical Park.
W przypadku nabywcow zagranicznych zainteresowastiggami odnowy biologicznej i rehabilitacji
jest znacznie mocniej ugruntowane w Polsce, panuje silniejszeziw Polsce przaviadczenie o
zasadnéci inwestowania w zdrowie i kondygcfizyczm. Analiza trendow konsumenckich pokazuje
jednak,ze takze w Polsce ten rynek ma przed solires wzrostowy. Jednoczee zakres ustug
odpowiadajcych ofercie Medical Park jest na tyle zboy, kosztowny i wymagagy zatrudnienia
réznorodnych specjalistéwie konkurencja ze strony sieci hotelowych wydagensito

prawdopodobna.

Podsumowanie
W obliczu narastagej konkurencji na midzynarodowym rynku hotelarskim, polaryzacji

poday i globalizacji popytu, hotele poszukunodeli biznesu, ktore oka sie skuteczne w

1257 grupy badanych obiektéw wykluczonozéugrodki konferencyjno-kongresowe, ktére qusija
srednioroczne obteenie na poziomie nawet 86% (Medical Park nie praivathanizacji daych konferenciji).



rywalizacji z korporacjami turystycznymi, a zarazbe¢da odpowiadaty wspotczesnym trendom
konsumenckim. Zmiana profilu potrzeb i zachdwabywcow umdiwia swiadczenie i zapewnia
rentowna¢ ustug, ktore nie istnialy jeszcze 20 lat temulttdrych charakter istotnie zmienia giod
wptywem nowych oczekiwarynku. Dotychczasowy model funkcjonowania obiektdutelarskich
dzigki ekonomii skali najefektywniej realizugieci hotelowe, skutecznie wykluczajdrobnych,
niezalenych hotelarzy. Poszukiwanie nowego modelu bizmegez;sciej mazliwe jest w drodze
uwaznej analizy nowych trendéw konsumenckich i spotgchnTen sposéb wykorzystano z

powodzeniem w procesie tworzenia modelu funkcjomoavabiektu Medical Park — Riverside SPA.
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Summary:

Innovative business models as the survival strateggf independent hotels on the polarised

tourism market

Under the conditions of growing competition in tliebal hotel market as well as capital and
marketing dominance of global hotel chains, theg ahlance to keep the independence of local hotels
is to reinvent the hotel business model. The nesiness model should be based on the recognition of
the customers’ needs and changing consumer tréhddocal hotels are to be perceived as the
suppliers of new, unique services, not just thedees of accommodation and catering.
The paper is aimed at the analysis of changes galace within the hospitality industry and their
influence on the hotel business models. The casly $ff Medical Park — Riverside SPA exemplifies
the way towards new business model and the strategyncentration aimed at the specific needs of

new customers.



