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Koncepcje i strategie logistyczne

Logistyka, jako dziedzina nauki, wyda-
je si´ mieç tylko z pozoru ograniczone
zastosowanie w tak specyficznej sferze
dzia∏alnoÊci gospodarczej, jakà repre-
zentujà us∏ugi hotelarskie. Wynika to za-
pewne z faktu kojarzenia tej nauki
w pierwszej kolejnoÊci jako wiedzy na
temat optymalnego i efektywnego prze-
mieszczania dóbr materialnych od pro-
ducenta do finalnego nabywcy. Poddajàc
jednak wnikliwej analizie specyfik´ dzia-
∏alnoÊci us∏ugowej, jakà jest hotelar-
stwo, odkryjemy kilka obszarów i stref
w tej bran˝y, w których zastosowanie lo-
gistyki wydaje si´ byç wskazane lub
wr´cz niezb´dne, szczególnie w sytu-
acji, gdy dany hotel pretenduje do mia-
na firmy zarzàdzanej wed∏ug najlep-
szych, Êwiatowych standardów. Mo˝emy
wyodr´bniç nast´pujàce obszary w dzia-
∏alnoÊci hotelarskiej, których efektywne
funkcjonowanie mo˝e byç zwi´kszone
poprzez zarzàdzanie logistyczne: 
1.Zarzàdzanie hotelem
2.Zarzàdzanie jakoÊcià
3.Zarzàdzanie informacjami
4.Marketing.

Logistyka a zarzàdzanie 
przedsi´biorstwem hotelarskim

Efektywne zarzàdzanie przedsi´bior-
stwem hotelarskim mo˝e byç okreÊlone
w aspekcie marketingowym – zajmo-
wanà pozycjà rynkowà, czy te˝
w aspekcie ekonomicznym – uzyskiwa-
nà rentownoÊcià, co ma z kolei prze∏o-
˝enie na wartoÊç przedsi´biorstwa.
Fakt zastosowania pewnych rozwiàzaƒ
logistycznych i ich wdro˝enie w proces
zarzàdzania hotelem mo˝e pozwoliç na
ewidentne zwi´kszenie efektywnoÊci
tego procesu. I tak te˝ si´ po cz´Êci
dzieje w wielu zrzeszonych lub te˝ sa-
modzielnie dzia∏ajàcych na rynku hote-
lach, przy czym zastosowanie logistyki
wydaje si´ mieç bardzo ograniczony
charakter w przypadku hoteli funkcjo-
nujàcych samodzielnie. Wynika to
z ma∏ej skali dzia∏alnoÊci, ma∏ej wielko-
Êci przedsi´biorstwa, a nade wszystko

z braku ustanowienia logistyki jako
podstawowego kryterium zarzàdzania.

Praktykowanie takiego modelu dzia-
∏alnoÊci, opartego na logistycznie zo-
rientowanym zintegrowanym zarzàdza-
niu, znajduje si´ w poczàtkowej fazie
stosowania przez firmy zachodnie.
WÊród nich znajdujà si´ du˝e ∏aƒcuchy
hotelarskie, które z racji kierowania
wieloma hotelami na Êwiecie, taki mo-
del zarzàdzania zmuszone sà prowa-
dziç. Sk∏ada si´ na to du˝a skala teryto-
rialnego rozproszenia hoteli, koniecz-
noÊç stosowania optymalnej komunika-
cji (przesy∏anie wytycznych, zwrotnego
raportowania), a tak˝e wymóg powiàza-
nia strategii dzia∏ania poszczególnych
hoteli w jednà harmonijnà ca∏oÊç. War-
to zwróciç tutaj uwag´ na fakt, i˝ kom-
pleksowe lub w du˝ej cz´Êci stosowanie
logistyki w zarzàdzaniu, dotyczy zarów-
no hoteli b´dàcych w∏asnoÊcià danego
∏aƒcucha hotelarskiego (Mariott, Shera-
ton, Radisson), jak te˝ hoteli wspó∏pra-
cujàcych na zasadzie francheasingu lub
konsorcjum (Accor, Holiday Inn).

Zarzàdzanie jakoÊcià

JakoÊç postrzegana jako stopieƒ sa-
tysfakcji z nabywanych dóbr i us∏ug, tu-
dzie˝ standard obs∏ugi zwiàzany z tymi
procesami, posiada w hotelarstwie bar-
dzo wa˝ne znaczenie. 

Z punktu widzenia nabywcy us∏ug ho-
telarskich mo˝e ona posiadaç wymiar
materialny, na przyk∏ad wyposa˝enie

pokoi hotelowych, sal konferencyjnych,
oferta gastronomii i wymiar niemate-
rialny, który b´dzie obejmowa∏ ca∏o-
kszta∏t dzia∏aƒ i procesów zwiàzanych
z obs∏ugà nabywców tych˝e us∏ug.

Logistyczne zarzàdzanie powy˝szy-
mi, dwoma wymiarami jakoÊci postrze-
ganymi przez klienta, b´dzie stanowi∏o
jednoczeÊnie tylko cz´Êç ca∏oÊciowego
zarzàdzania jakoÊcià, stosowanego
w procesie logistycznym przez przed-
si´biorstwo hotelarskie. Uzupe∏nie-
niem powy˝szych wymiarów jest bada-
nie i monitorowanie oczekiwaƒ klien-
tów, a tak˝e wprowadzanie adekwat-
nych do tych oczekiwaƒ rozwiàzaƒ or-
ganizacyjnych, tudzie˝ stosowanie pro-
cesów jakoÊci nie tylko w stosunku do
finalnych nabywców us∏ug, ale tak˝e na
przyk∏ad wobec dostawców i kooperan-
tów. Jednym s∏owem, logistyczne za-
rzàdzanie jakoÊcià w hotelu obejmuje
ca∏y proces Êwiadczenia us∏ug, poczàw-
szy od etapu prognozowania, poprzez
planowanie, wdra˝anie i kontrol´, a na
obs∏udze posprzeda˝nej koƒczàc. Istot-
nà cechà tego procesu jest fakt kszta∏-
towania i maksymalizowania jakoÊci
pracy przez ka˝dego pracownika, nie-
zale˝nie od zajmowanego stanowiska
i rodzaju wykonywanych czynnoÊci.
Stosowane w tym procesie procedury
jakoÊci ujmujà tak˝e powiàzania orga-
nizacyjne, jak te˝ komunikacj´ i prze-
p∏yw informacji mi´dzy komórkami or-
ganizacyjnymi. Schemat zarzàdzania ja-
koÊcià w hotelu przedstawia tab. 1.

Logistyka w hotelarstwie

Rados∏aw Treska
Wy˝sza Szko∏a Przedsi´biorczoÊci i Administracji w Lublinie

Dostawcy, kooperanci 
(biura podró˝y, 
linie lotnicze, 

firmy wspó∏pracujàce)

Wdro˝one procedury zarzàdzania jakoÊcià zorientowane na wymagania klientów: standardy
obs∏ugi i wyposa˝enia, integracja wszystkich wspó∏pracowników, kszta∏towanie jakoÊci na
wszystkich p∏aszczyznach gospodarowania, kreowanie jakoÊci w procesach planowania, or-
ganizowania, wdra˝ania i kontroli. 

Pracownicy hotelu
(standardy obs∏ugi)

Kategoria obiektu
(wyposa˝enie, 

stan techniczny, 
oferta konferencyjna, 

gastronomiczna, 
us∏ugi dodatkowe)

Klienci

Tab. 1. Zarzàdzanie jakoÊcià w przedsi´biorstwie hotelarskim. èród∏o: opracowanie w∏asne
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Najlepszym przyk∏adem komplekso-
wego zarzàdzania jakoÊcià w przedsi´-
biorstwie hotelarskim sà hotele zrze-
szone w du˝ych ∏aƒcuchach hotelar-
skich. Poza ujednoliconà wizualizacjà
(logo, nazwa, wyglàd zewn´trzny),
ujednoliceniu podlegajà tak˝e w takich
hotelach normy funkcjonowania i stan-
dardy obs∏ugi. Funkcjonowanie tych
hoteli w oparciu o ten sam sprawdzony
i najbardziej optymalny wzorzec wery-
fikowane jest przez specjalnie do tego
celu powo∏ane komórki, podlegajàce
bezpoÊrednio zarzàdowi. Pe∏nià one
tak˝e cz´sto rol´ inicjatorów zmian ja-
koÊciowych w hotelach, we wspó∏pracy
z zewn´trznymi firmami konsultingo-
wymi. Dla hotelu sieciowego oznacza
to skrócenie drogi w dochodzeniu do
najbardziej optymalnych wzorców
funkcjonowania, jak te˝ koniecznoÊç
dzia∏ania w okreÊlonych ramach stan-
dardów jakoÊciowych.

Zarzàdzanie informacjami 
w hotelu

Nierozerwalnym elementem ka˝dego
z etapów procesu sprzeda˝y us∏ug ho-
telarskich jest informacja. Chodzi tu
oczywiÊcie o informacje generowane
przez hotel i kierowane do otoczenia
rynkowego, poÊredników handlowych
i finalnych nabywców, jak równie˝ in-
formacje zwrotne, dzi´ki którym hotel
uzyskuje wiedz´ na temat êróde∏ pozy-
skiwania nabywców na swe us∏u-
gi, atrakcyjnoÊci rynku, preferencji na-
bywców i ich si∏y nabywczej itd. 

Strategiczne znaczenie dla przedsi´-
biorstwa hotelarskiego posiadajà tak˝e
informacje p∏ynàce z mikro i makrooto-
czenia rynkowego. Umo˝liwiajà one
przedsi´biorstwu dostosowanie jego
dzia∏alnoÊci do istniejàcego w danym
kraju systemu prawnego, fiskalnego,
technicznego, a tak˝e okreÊlenie pozy-
cji wobec konkurentów, dostawców
i nabywców.

Poza powy˝szymi rodzajami informa-
cji, które powinny byç uj´te w spójny
proces logistyczny, nale˝y zaliczyç tak-
˝e informacje, których êród∏o znajdzie-
my wewnàtrz przedsi´biorstwa hote-
larskiego. Najogólniej informacje te
mo˝emy podzieliç na statystyczne, na
przyk∏ad iloÊç sprzedanych pokojonocy,

iloÊç dokonanych i wykorzystanych re-
zerwacji i informacje ekonomiczne:
wartoÊç sprzeda˝y ogó∏em, Êrednia ce-
na pokoju, wysokoÊç kosztów jakie ge-
neruje hotel itp.

Bioràc powy˝sze pod uwag´, mo˝e-
my stwierdziç, i˝ ogó∏ informacji p∏ynà-
cych z zewnàtrz i generowanych przez
firm´ jest bardzo obszerny. Sà one pod-
stawà wszelkich decyzji strategicznych,
umo˝liwiajà tak˝e optymalne funkcjo-
nowanie firmy na rynku konkurencyj-
nym i dzia∏ania zmierzajàce w kierunku
osiàgni´cia maksymalnej rentownoÊci.
Nie do zastàpienia w takich warunkach
jest efektywny proces logistyczny, uj-
mujàcy w harmonijnà ca∏oÊç systemo-
we pozyskiwanie tych informacji, ich
gromadzenie, odpowiednie przetwa-
rzanie i udost´pnianie w okreÊlonej for-
mie danych, b´dàcych podstawà decy-
zji biznesowych. Nieodzownym narz´-
dziem w takim procesie sà informatycz-
ne systemy przetwarzania danych.
Umo˝liwiajà one automatyczne groma-
dzenie i obróbk´ danych, i natychmia-
stowe uzyskiwanie wyników, b´dàcych
efektem przetworzonych informacji.

W bran˝y hotelarskiej mo˝emy wska-
zaç na dwa, najbardziej znane i spraw-
dzone programy komputerowe, które
∏àczà w sobie optymalne funkcje u˝yt-
kowe, zwiàzane z bezpoÊrednim funk-
cjonowaniem hotelu, kompatybilnoÊç

z innymi programami u˝ytkowymi (pro-
gramami zwiàzanymi z funkcjonowa-
niem restauracji, administracji i ksi´go-
woÊci), a tak˝e posiadajàce funkcje wie-
lopoziomowego i wielokryterialnego
gromadzenia, przetwarzania i udost´p-
niania danych. Programami tymi sà Re-
hot i Fidelio. Mo˝liwoÊç tworzenia na
ich podbudowie zintegrowanych syste-
mów informatycznych w obiektach ho-
telarskich stanowi, i˝ sà one najbar-
dziej uznanymi i profesjonalnymi pro-
gramami u˝ytkowymi na Êwiecie. Ko-
rzystajà z nich tak˝e hotele Orbisu,
Gromady, przedstawiciele zachodnich
∏aƒcuchów hotelowych w Polsce: Jan III
Sobieski, Mariott, Sheraton, Radisson
i szereg hoteli nie zrzeszonych, liczà-
cych z regu∏y powy˝ej pi´çdziesi´ciu
pokoi.

Zaletà takiego systemu w po∏àczeniu
z profesjonalnie wdro˝onym procesem
logistycznym, dotyczàcym przetwarza-
nia informacji, jest mo˝liwoÊç podej-
mowania bardziej trafnych decyzji biz-
nesowych przez kierownictwo hotelu,
du˝a oszcz´dnoÊç czasu i brak ko-
niecznoÊci tworzenia specjalnych sta-
nowisk lub delegowania zadaƒ zwiàza-
nych ze sprawozdawczoÊcià w firmie.
Przyk∏adowy schemat logistycznego
zarzàdzania zintegrowanym systemem
informatycznym w hotelu przedstawia
Tab. 2.
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Tab. 2. Logistyczne zarzàdzanie informacjami w hotelu. èród∏o: opracowanie w∏asne

Procedury funkcjonalne, gwarantujàce optymalne przetwarzanie uzyskiwanych informacji.
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Marketing
Istotà efektywnej dzia∏alnoÊci marke-

tingowej przedsi´biorstwa hotelarskie-
go jest skuteczne pozyskiwanie no-
wych klientów i uczynienie z nich sta-
∏ych odbiorców us∏ug hotelarskich.
Wià˝e si´ to z precyzyjnym sonda˝em
rynku, wyodr´bnieniem grupy klientów
docelowych, dostarczeniem informacji
o hotelu, nak∏onieniem do zakupu
i stworzeniem wi´zi lojalnoÊciowych,
b´dàcych podstawà do budowy bazy
sta∏ych odbiorców us∏ug hotelarskich.
Zwiàzane jest to po cz´Êci z pewnymi
dzia∏aniami, które majà z góry okreÊlo-
ny horyzont czasowy, na przyk∏ad
wprowadzenie okresowych promocji,
ofert specjalnych, programów marke-
tingowych, jak tez z dzia∏aniami, które
hotel powinien kontynuowaç non stop,
na przyk∏ad sonda˝ i badanie rynku,
prowadzenie elastycznej polityki ceno-
wej, dostosowywanie dzia∏aƒ promo-
cyjnych i reklamowych adekwatnie do
istniejàcej sytuacji rynkowej, szybkie
reagowanie na sygna∏y p∏ynàce z oto-
czenia i podejmowanie adekwatnych
do nich dzia∏aƒ itp. 

Efektywnà dzia∏alnoÊç marketingowà
hotelu powinno charakteryzowaç w ta-
kim przypadku harmonijne wspó∏dzia-
∏anie wszystkich komórek organizacyj-

nych i przejrzysty proces zarzàdzania,
który poprzez prognozowanie, plano-
wanie, organizowanie, wdra˝anie i kon-
trol´, efektywnoÊç t´ jest w stanie za-
pewniç. Nieodzownym jest te˝ wspar-
cie tych dzia∏aƒ odpowiednim proce-
sem logistycznym, który warunkowaç
b´dzie funkcjonalnà i czasowà efektyw-
noÊç przedsi´wzi´ç marketingowych.

O wiele bardziej rozbudowanà struk-
tur´ dzia∏aƒ marketingowych od strony
logistycznej przeprowadzaç muszà kie-
rownictwa wielkich ∏aƒcuchów hotelar-
skich (Radisson, Accor).

W tym przypadku dzia∏ania promocyj-
ne i marketingowe sieci hotelarskiej
skierowane sà na pe∏nà obs∏ug´ podró˝-
nych, w wyniku czego powstaje szereg
tak zwanych transakcji wiàzanych. 

Wyst´pujàce tutaj licznie oferty spe-
cjalne, promocje, oznaczajàce dla
klientów okreÊlone przywileje, rabaty
i bonusy, stanowià jednoczeÊnie ze-
spó∏ elementów, programów lojalno-
Êciowych wià˝àcych tych˝e klientów
z kooperujàcymi ze sobà hotelami
(sieç hotelarska), liniami lotniczymi,
firmami, biurami podró˝y, wypo˝yczal-
niami samochodów, restauracjami itp.
Struktur´ takiej wspó∏pracy przedsta-
wia tab. 3.

Grafton Recruitment, Magazynier, kujawsko-pomorskie

Dokonanie rezerwacji us∏ug                          Korzystanie z us∏ug kooperantów

Klient
(Firma)

Telefoniczne centra 
rezerwacyjne 
(Europa, Ameryka,
Azja i Pacyfik)
Hotel sieci Accor
Biuro Podró˝y, 
(np. Carlson Wagonlit
Travel)
Linie Lotnicze 
(Air France)

Wypo˝yczalnia 
samochodów 
w miejscu przylotu
(Hertz Rent a Car)

Hotele 
sieci Accor:
Sofitel
Novotel
Mercure
Suitehotel
Coralia
Red Roof Inns
Ibis
Etap Hotel
Formule 1

Tab. 3. Programy marketingowe, wià˝àce klientów z siecià hotelarskà i jej kooperantami na
przyk∏adzie francuskiej sieci hoteli Accor. ˚ród∏o: opracowanie w∏asne

Programy marketingowe: Frequent Flyer (Frequence Plus) – klienci korzystajàcy z us∏ug fran-
cuskich linii lotniczych i hoteli sieci Accor, majà mo˝liwoÊç gromadzenia punktów, które mo-
gà byç póêniej zamienione na bezp∏atne przeloty tymi liniami lub darmowe noclegi w hote-
lach Accoru. Punkty te mo˝liwe sà tak˝e do zdobycia w przypadku korzystania z us∏ug in-
nych linni lotniczych kooperujàcych z Air France w ramach grupy SkyTeam (Aeromexico,
Czech Airlines, Delta i Korean Air), punkty te gromadzà tak˝e klienci korzystajàcy z us∏ug wy-
po˝yczalni samochodów Hertz, Petroleum Club – program dla pracowników sektora nafto-
wego i gazowniczego, zawierajàcy zestaw bezp∏atnych us∏ug w czasie przelotu do Pary˝a li-
niami Air France, karty lojalnoÊciowe Accor, (Accor hotels Favorite Guest, Exclusive Guest,
Novotel Worldwide, Club Mercure, Ibis Card, Formule 1 Card), upowa˝niajà one do licznych
zni˝ek i bonusów w hotelach Accoru, kooperacja z American Express, której efektem jest
zbiór przywilejów dla klientów Accoru, p∏acàcych tymi kartami p∏atniczymi.


