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STRATEGIE NISZY RYNKOWEJ NIEZALEZNYCH
PRZEDSIEBIORSTW HOTELARSKICH W WARUNKACH
GLOBALIZACJI RYNKU

Streszczenie. Celem artykutu jest identyfikacja stosowanych przez niezalezne
hotele strategii niszy rynkowej, wykorzystywanych w walce konkurencyjnej
z globalnymi koncernami. Badania zostaty przeprowadzone za pomoca kwestio-
nariusza ankiety skierowanego do niezaleznych przedsigbiorstw hotelowych
funkcjonujacych na rynku polskim. W wyniku przeprowadzonych badan
stwierdzono, ze male podmioty zauwazaja luki rynkowe, w ktorych plasuja nowe
rodzaje ustug, dostosowane do wymagan nabywcow. Tym samym stosujg gtownie
strategi¢ konkurencji, polegajaca na koncentracji, lub strategi¢ hybrydowa.
Interpretacja wynikéw podjetych badan pozwala na stwierdzenie, ze podejmo-
wane przez male hotele strategie funkcjonowania w niszy stanowig skuteczng
metode walki konkurencyjnej o udziat w danym segmencie rynku.

Slowa Kkluczowe: luka rynkowa, strategie niszy rynkowej, hotelarstwo,
niezalezne hotele, globalizacja

MARKET NICHE STRATEGIES OF INDEPENDENT HOTEL COMPANIES
UNDER MARKET GLOBALISATION CONDITIONS

Abstract. The aim of the paper is to identify the market niche strategies
applied by independent hotels to competitive struggle with global concerns. The
research was conducted using a survey questionnaire addressed to independent
hotel companies operating on the Polish market. The results of the research
showed that small entities find market gaps, in which they develop new types of
services tailored to the requirements of buyers. Thus, they mainly apply the
competition strategy based on concentration or hybrid strategy. The interpretation
of the research allows us to conclude that the strategies of operating in a niche
implemented by small hotels are an effective method of competitive struggle for
sharing a particular market segment.
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1. Wstep

Wspotczesnie na rynku globalnym mozna zaobserwowaé znaczacy wzrost natgzenia
procesu konkurencji. Przedsigbiorstwa w celu utrzymania dotychczasowej pozycji konkuren-
cyjnej nie powinny koncentrowacé si¢ wytgcznie na wysokiej jakosci §wiadczonych ustug.
Produkty/ustugi oferowane przez hotele powinny odznacza¢ si¢ wysoka wartoscig i zaspo-
kaja¢ zroéznicowane potrzeby nabywcdéw, a tym samym w zasadniczy sposéb przewyzszaé
propozycje konkurencji. Niemniej jednak dla wigkszos$ci przedsigbiorstw przeszkode stanowi
znalezienie wlasciwego obszaru rynkowego, z lojalnym segmentem klientow stanowigcych
podstawe rozwoju niezaleznego hotelu. Zwigkszajaca si¢ konkurencja w sektorze ustug
hotelarskich przyczynia si¢ do ksztaltowania nowych metod umozliwiajagcych implikowanie
procedur pozwalajacych na zaobserwowanie i przenikanie do wolnych nisz rynkowych.
Wybrane przedsigbiorstwa, a zwlaszcza globalne koncerny hotelowe, usituja w sposob
bezposredni rywalizowaé z wystepujaca konkurencja. Postgpowanie tego rodzaju rzadko
kiedy postrzegane jest jako odpowiedni sposdb eliminacji ryzyka wystepujacego w otoczeniu.
Z perspektywy rynku charakteryzujacego si¢ powolnym wzrostem zastosowanie taktyki
polegajacej na bezposredniej rywalizacji z pozostatymi obiektami hotelowymi jest
rozwigzaniem nieefektywnym. Stosowng metode stanowi wykreowanie nowego obszaru
rynkowego, czyli uksztaltowanie wyrdzniajacej si¢ na tle konkurencji oferty asortymentowe;,
spetniajacej potrzeby nabywcow.

Wspotczesnie w warunkach globalizacji rynku wzrasta znaczenie problematyki trans-
granicznej segmentacji rynku oraz kompetencji przy identyfikacji luk rynkowych. Uznaje sig,
ze rozw0] rynku stanowi rezultat wystepowania dwoéch tendencji: 1. globalizacji oraz
potaczonego z nig ujednolicania rynkéw 1 zachowan nabywcow, 2. rdéznicowania rynkéw
1 postgpowan konsumentéw. Drugi kierunek jest wynikiem zrdznicowanych wymagan rynku
oraz potrzeb gosci hotelowych. W zwigzku z uksztalttowaniem si¢ jednego rynku, na ktorym
systematycznie wyodrebniane sg3 nowo powstajgce segmenty, tworzony jest rozdrobniony
system. Tym samym formuluje on przestanki, modele oraz strategie funkcjonowania
przedsigbiorstw w niszach rynkowych.

Efektywne kooperowanie niezaleznego hotelu w warunkach gospodarki rynkowe;j
zobowigzuje do wilasciwego wyznaczania strategicznych celow 1 sposobow ich osiggania.
Obejmuje takze zdefiniowanie szans rynkowego zwycigstwa oraz pojawiajacych si¢ zagrozen,
z jakimi powinno zmierzy¢ si¢ przedsigbiorstwo podczas implikacji strategii rozwoju. Dlatego

tez celem artykulu jest okreslenie strategii stosowanych przez niezalezne obiekty
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funkcjonujagce na polskim rynku ustug noclegowych z perspektywy uwarunkowan
globalnych.

W zwigzku z szybkim tempem zachodzacych procesow globalizacji rynku hotele
zmuszone s3 do natychmiastowej reakcji na zachowania migdzynarodowych korporacji.
Niezalezne obiekty, aby funkcjonowaé na rynku, maja mozliwo$¢ zajgcia odpowiedniej
pozycji w niszy rynkowej. Zazwyczaj male hotele dzialaja w wybranych lukach, w ktorych
wykorzystujg strategie polegajgce na kreowaniu jakosci oferowanych ustug po odpowiednie;j

cenie. Uznawane sg one za element wspomagajacy uzyskanie przewagi konkurencyjne;.

2. Istota niszy rynkowej

Wspdlczesne przedsigbiorstwa hotelowe z jednej strony majg mozliwos$¢ funkcjonowania
na globalnym rynku, ktory oferuje atrakcyjne ustugi dla masowej grupy nabywcoéw, z drugiej
strony prowadzona dzialalno$§¢ nie powinna by¢ elementem umiarkowanie optacalnym
w stosunku do ubiegania si¢ o wlasciwag pozycje na kluczowym rynku. W zasadzie wydaje si¢
nieracjonalne, ze wydzielona mniejsza czg$¢ rynku moze stanowi¢ stymulator wigkszych
zyskow, przede wszystkim dla niezaleznych hoteli.

W literaturze przedmiotu niszg rynkowa okresla si¢ waska grupe odbiorcow, szukajacych
sciSle okreslonych korzysci, wyodrebniong przez zastosowanie wigkszej liczby kryteriow
podziatu rynku na segmenty przechodzace w nisze'. Na poszczegdlne segmenty rynku
sktadaja sie z reguly odznaczajacy si¢ od pozostatych zbiorowosci nabywecy, ktoérzy wystepuja
w obrebie danego rynku?, m.in. segment goéci luksusowych hoteli (pigciogwiazdkowych),
gosci hoteli o podwyzszonym standardzie (czterogwiazdkowych), gosci hoteli ekonomicznych
1 budzetowych (trzy- 1 dwugwiazdkowych). Zgodnie z definicjg P. Druckera niszg nazywany
jest ,,waski rynek o ograniczonym popycie, ktdrego dziatania marketingowe zwigkszy¢ nie
moga™>. W podobny sposob nisze definiuje E. Michalski, ktéry uwaza, Ze wystepuje ona
wowczas, gdy ,,producent dokona jeszcze glgbszego podzialu rynku opierajacego si¢ na
szczegotowych cechach nabywcow, wowczas segmenty zmieniajg si¢ w nisze. Nisza (luka)
rynkowa jest to waski segment rynku, ktory obejmuje doktadnie zdefiniowana grupe

»%. Dlatego tez nisze

nabywcéw, szukajacych S$ci$le okreslonych pozytkow z produktu
rynkowg tworzg konsumenci majacy specyficzny zestaw wymagan ze sklonnoscig do

uregulowania wyzszej naleznosSci za produkt, dzigki ktorej uzyskaja dodatkowa satysfakcje.
gul 1a wyzsze] nalezno$ci za produkt, dzigki ktorej uzyskaja dodatkowa satysfakcje

! Kotler P.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wydawnictwo Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 152.

2 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wrong W.: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002,
s. 96-100.

3 Drucker P.: Innowacja i przedsigbiorczo$¢. PWE, Warszawa 1992, s. 106.

4 Michalski E.: Marketing. PWN, Warszawa 2004, s. 83.
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Ograniczona specjalizacja hotelu wykazuje ukierunkowanie na zawezong grup¢ nabywcow
oraz koncentracj¢ na doskonalszym produkcie, ktéry przyczynia si¢ do zwigkszenia popytu.
Dlatego tez mate hotele wykorzystuja nisze rynkowa w celu osiaggnie¢cia korzysci skali
produkcji (§wiadczenia ustug).

Z kolei Strategor uznaje za nisz¢ rynkowg strategiczny podsegment rynku, ktory wymaga
specyficznej oferty”, natomiast L. Falkenstein wnioskuje, Ze nisza oznacza co$ dostrzeganego
jako specjalne, wyjatkowe, jedyne w swoim rodzaju, pojedyncze, niestandardowe. Wedtug
autorki kreowana jest ona przez przedsigbiorstwo w charakterze celowego narzedzia, ktére
ma odbiorcow, wiodacych hotel w kierunku zgodnym z oczekiwaniem zarzadzajacych.
Dodatkowo koncentruje si¢ na jasno okre§lonych perspektywach rozwoju oraz w sposob
wyrazny wyodrebnia przedsiebiorstwo spoéréd konkurujacych®. Nisze rynkowsa identyfikuje
si¢ takze jako pozycje, w ktorej hotel osigga stabilno$¢ niezaleznie od: zmieniajacych sie
uwarunkowan zewngtrznych, silnych relacji z kooperantami oraz szansy dywersyfikacji.
Wymienionym determinantom na ogol sprzyja rozpoznanie konkurencji wraz z okreslona
perspektywa strategiczna. Umozliwia ona planowanie wzrostu dochodoéw oraz maksymali-
zacje zyskow. Z perspektywy konkurencji ,,nisza stanowi zawezenie grona firm, tylko do
tych, ktore posiadaja okreslone aspekty jakosci i innowacji, lecz nie ceng”’. Wsrod
determinant niszy nalezy wyr6zni¢: jako$¢ oferowanych produktow/ustug, innowacje oraz
sposob obstugi nabywcow.

Zaprezentowane powyzej definicje charakteryzuja si¢ jednokierunkowym ujeciem,
w ktoérym brak jest rozgraniczenia istnienia niszy rynkowej od pozostalych segmentow ryku.
Niedoktadnos$¢ okreslenia elementdéw unikatowos$ci moze wptywac na zaproponowanie oferty
zawezonej grupie nabywcow lub sposob jej dostarczenia na globalny rynek. Rozbieznos¢ tego
rodzaju autorzy wskazujg wytacznie intuicyjnie. Wobec tego wyodrebniony fragment rynku,
ktory stanowia kontrahenci (konsumenci lub przedsigbiorstwa) majacy analogiczne
upodobania, wymagania oraz potrzeby, nalezy przedstawi¢ jako nisz¢ rynkowa. Kazdy
nabywca ,,znajdujacy si¢ w danej niszy posiada wyraznie wyodrgbniony, stosunkowo ztozony
zbior potrzeb oraz gotowy jest zaplaci¢ wyzszg cene za produkt, ktory w sposob najlepszy
zaspokoi jego wymagania. Przedsigbiorstwa dziatajace w niszach powinny dokonaé
specjalizacje, aby odnies$¢ sukces. Nalezy zwroci¢ uwage, ze lider niszy nie jest narazony na

ostre ataki ze strony innych konkurentow’

. W zwigzku z tym nisza przyporzadkowuje
specyficzny segmentem rynku, do ktérego przedsigbiorstwa implementuja strategie

charakterystyczne dla marketingu skoncentrowanego.

5 Strategor: Zarzadzanie firmg. Strategie, struktury, decyzje, tozsamo$é. PWE, Warszawa 2001, s. 63-64.

¢ Falkenstein L.: Using Your Specialness to Focus Your Business, Corner Your Market and Make Customer
Seek You Out. HarperCollins Publisher, New York 1996, p. 41.

7 Obtoj K.: Strategia organizacji. PWE, Warszawa 2001, s. 69-70.

8 Kotler P.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wydawnictwo Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 245.
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Proces identyfikacji luki uznawany jest za jedng z umiejetnosci marketingowych przedsie-
biorstwa. Stanowi on podstaw¢ osiggania przewagi konkurencyjnej w danym segmencie
rynku. Mimo to najlepszym rezultatem jest uzyskanie trwatej przewagi nad konkurentami,
ujmowanej w charakterze ,,dtugotrwatej korzysci z wdrazania unikalnej strategii kreujacej
warto$¢, niepowielanej rownoczesnie przez zadnego obecnego lub potencjalnego konku-

renta’”

. Koncepcja uwarunkowana jest ,,uzyskaniem kontroli na matym odcinku i utrzymaniu
si¢ W niszy w sposob spokojny oraz bezpieczny, zaklada takze unikanie konfrontacji
z silniejszymi konkurentami”!®. Rozpoznanie luk rynkowych moze dotyczy¢ pojedynczych
rynkow, produktow lub nabywcoéw. Luka widniejaca na rynku moze by¢ takze rezultatem
rynkowej specjalizacji, profesjonalnej znajomos$ci branzy umozliwiajacej wczesne wykreo-
wanie lub zdobycie produktu o szczegodlnie istotnym znaczeniu. Wobec tego osiagnigcie
zwyciestwa w niszy rynkowej taczy sie¢ z wychwyceniem takiego rodzaju szansy na rynku,
ktora zapewni uzyskanie mocnej pozycji konkurencyjne;j.

Natomiast w literaturze z dziedziny zarzadzania strategicznego koncepcja niszy rynkowe;j
nie jest w sposob szczegdtowy scharakteryzowana. W zwigzku z tym konieczne wydaje si¢
rozrdznienie strategii niszy rynkowej od marketingowej strategii niszy rynkowej. Nalezy
zaznaczy¢, ze wewnatrz strategii niszy (jako pojecia szerszego) zawiera si¢ koncepcja luki
marketingowej. W celu osiggnigcia sukcesu w niszy nalezy spelni¢ sze$¢ warunkow
okre$lonych na podstawie funkcjonowania 500 przedsiebiorstw!!:

— wasko zdefiniowa¢ rynek wlasnego funkcjonowania,

— okresli¢ globalny zasieg dziatania,

— pozosta¢ w bliskich relacjach z klientem,

— wykorzystywaé innowacyjne rozwigzania,

— wykorzystywac przewagi konkurencyjne,

— nie zawiera€ sojuszy strategicznych z innymi przedsigbiorstwami.

Strategiczne zalozenie niszy rynkowej wyraza si¢ w ,pewnej niewielkiej grupie
odbiorcow, ktorzy oczekujg na zaspokojenie wyraznie sprecyzowanych potrzeb. Zapotrzebo-
wanie tego rodzaju obejmuje zaréwno sposéb nabycia produktow, jak i ustug. Elementem
wplywajacym na decyzje zakupowe klientow moze by¢ zaré6wno cena, jak i jako$¢ danego
produktu badz ustugi”!2,

Nisze rynkowe pozostajg z reguly bagatelizowane przez koncerny hotelowe z uwagi na
ich nierentowng obstuge, dlatego tez stanowig one perspektywe dla niezaleznych hoteli, ktére
sg w stanie obstlugiwa¢ w wyzszym stopniu luki rynkowe przy réwnoczesnym wykorzystaniu
wilasnych kompetencji. W zwiagzku z koncentracjg uwagi na konkretnej niszy zasadnicze

znaczenie ma biezaca chlonno$¢ rynku oraz dalsze prawdopodobienstwo jej rozwoju. Faza

9 Smigielska G.: Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym. Akademia Ekonomiczna, Krakow
2007, s. 16.

10 Garbarski L., Rutkowski J., Wrzosek W.: Marketing. PWE, Warszawa 1992, s. 365.

' Simon H.: Tajemniczy mistrzowie. Studia przypadkow. PWN, Warszawa 1999, s. 103.

12 Moszkowicz M.: Zarzadzanie strategiczne. Systemowe koncepcje biznesu. PWE, Warszawa 2005, s. 158.
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klasyfikacji nabywcow do poszczegdlnych nisz lub bezposrednie zestawienie jednostkowych
klientow sg zwigzane z procesem fragmentaryzacji rynku. W pewnych okolicznos$ciach
rynkowych dla niezaleznych przedsigbiorstw stanowi ona zdecydowang metode postepo-
wania, ale nalezy wspomnie¢, ze jednoczesnie powoduje utrate korzysci ekonomii skali.

Wspotczesnie identyczni nabywcey, w odniesieniu do potrzeb i oczekiwan, ksztattuja coraz
mniejsze grupy. Proces tego rodzaju generalnie zauwazalny jest na dominujgcej czesci
rozwinigtych 1 dojrzatych rynkéw. Jego niepozadane skutki wynikaja z geograficznej
dekoncentracji nabywcoéw. Sytuacja tego rodzaju powoduje, ze dostosowanie oferty hotelu do
wymagan gosci stanowi coraz trudniejsze zadanie. Funkcjonowanie matych hoteli na rynku
niszowym koncentruje si¢ gtownie na dziatalnoSci w podsegmentach wyodrgbnionych
wewnatrz segmentow. W zwigzku z tym nisze wystepuja jako mniejsze formacje, w ktorych
funkcjonuje przewaznie jeden lub klika niezaleznych hoteli. Przedsigbiorstwa operujace
w niszach prébuja zidentyfikowaé zadania wlasnych rynkow wystarczajaco dobrze, aby
sktoni¢ nabywcow do zaptaty wyzszej ceny za proponowany asortyment.

Aktywno$§¢ w niszach umozliwia niezaleznym hotelom konsolidowanie ograniczonych
zasobow z zamiarem ich uzytkowania w$rod niewielkich obszarow rynku. Zazwyczaj sg one
niedostatecznie atrakcyjne dla globalnych korporacji hotelowych i w ostateczno$ci pozosta-
wione mniejszym przedsigbiorstwom.

Operujace w segmentach lub niszach hotele dopasowuja ofert¢ produktowa oraz narzedzia
marketingowe do wymogdéw zroznicowanych ogniw rynku, lecz nie do wszystkich
pojedynczych nabywcow. Dlatego tez rynkiem niszowym nalezy okresli¢ zarazem niewielki
rynek wyspecjalizowanych ustug oraz segment ukierunkowany w ramach rynku na wszech-
stronnie dostarczane produkty. Wedlug P. Kotlera z reguty wystepuje pig¢ okolicznosci,
dzieki ktorym niezalezny hotel moze wykreowaé odpowiednig nisze'>:

nisza powinna mie¢ odpowiedni rozmiar 1 wystarczajacg sile¢ nabywcza,

nisza musi mie¢ szans¢ rozwoju,

— nisza powinna pozosta¢ poza sferg zainteresowania duzych firm,

— firma, ktora chce zaistnie¢ w danej niszy, musi dysponowaé¢ odpowiednimi umie-

jetnosciami oraz srodkami, by jg obstugiwac,

— firma musi by¢ w stanie obroni¢ si¢ przed atakami konkurentow przez zdobycie

dobrej reputacji wsrdd konsumentow.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze typowymi parametrami modelowej niszy rynkowej s3:
odpowiednia wielko$¢, sita nabywcza gwarantujagca rentownos$¢, perspektywy rozwoju,
niezaangazowanie funkcjonowania w niszy koncerndéw, optymalne zasoby wykorzystywane
do obstlugiwania luki oraz przeciwdziatanie atakom konkurencji przez umacnianie pozycji

1 reputacji.

13 Kotler P.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wydawnictwo Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 252.
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3. Przestanki strategii niszy rynkowej w kontekscie globalizacji rynku

Wielokierunkowo$¢ rozwigzan dostarczanych przez wspodlczesne metody zarzadzania,
nagla globalizacja gospodarki oraz przelom w sferze technologii informacyjnych wskazuja, ze
strategiczne zarzadzanie organizacjg powinno uwzglednia¢ zewng¢trzne otoczenie przedsig-
biorstwa, dlatego tez nalezy okresli¢ cele hotelu, aby wyodrebni¢ potrzeby rynku i nabywcy.
Z kolei nastepujace w obszarze ponadnarodowym zjawiska gospodarcze, spoteczne
1 polityczne zobowigzuja przedsigbiorstwa do wewnetrznych przeksztatcen. Pod wpltywem
wymienionych determinant rynek globalny stanowi wyzwanie, z ktorym zmaga si¢ coraz
wiecej przedsigbiorstw przenikajacych z lokalnej skali dziatania do funkcjonowania o zasiggu
globalnym. Wobec postepujacych proceséw globalizacji wyzwaniem stalo si¢ rynkowe
przetrwanie oraz pozostanie hotelem konkurencyjnym.

W literaturze przedmiotu globalizacja przedstawiana jest jako pewnego rodzaju proces
narastajgcego uzaleznienia si¢ organizacji od otoczenia migdzynarodowego i $wiatowych
uwarunkowan. A. Zorska uwaza, ze stanowi ona dlugofalowa procedur¢ ,,zwigzang
z integrowaniem dziatalno$ci na poziomie gospodarek, przemystow/sektorow oraz przedsig-
biorstw ponad granicami panstw przez rozszerzanie, pogiebianie i intensyfikowanie ré6znego
rodzaju powigzan (handlowych, inwestycyjnych, kooperacyjnych, informacyjnych), co
prowadzi do tworzenia si¢ wspdlzaleznego systemu ekonomicznego w skali Swiatowej, czyli

globalnej gospodarki”!*

. Natomiast globalizacja przedsigbiorstw nie jest bezposrednig
tendencja wynikajaca z rozwoju miedzynarodowego rynku, ale ,stala si¢ ona strategig
uzyskiwania przewagi konkurencyjnej w drodze wyzszej efektywnosci produke;ji
(Swiadczenia ustug), dystrybucji, zarzadzania, badan i rozwoju oraz stosownych dziatan
marketingowych”>. W przypadku rynku turystyczno-hotelarskiego globalizacja rozwija sie
od poczatku lat 50. XX w. wraz z ekspansja korporacji transnarodowych (koncernéw
hotelowych, linii lotniczych, organizatorow turystyki).

Zatem globalizacja doprowadzita do zroznicowania barier, ktore wydzielaly potencjat
lokalnych niezaleznych hoteli od globalnych konkurentow. W zwigzku z tym kategoria
globalizacji zespalana jest najczgsciej z migdzynarodowymi korporacjami. Na posta¢ sektora
niezaleznych hoteli oddzialujg reprezentatywne cechy, powszechne dla mniejszych
przedsigbiorstw, a dotychczas niespotykane wsrdd korporacji. Powoduja one, ze matly hotel
potrafi wykreowac¢ przewage konkurencyjng nad realnie niemozliwg do przezwycig¢zenia
migdzynarodowg korporacjg. Jednym z narzedzi podejmowanych w walce konkurencyjnej
jest wdrozenie strategii niszy rynkowej, czyli ukierunkowanie na dzialania, ktére nie sa

realizowane przez globalng konkurencje.

14 Zorska A.: Korporacje transnarodowe. Przemiany, oddzialywania, wyzwania. PWE, Warszawa 2007, s. 17.
15 Wajszczuk J.: Miedzynarodowe $rodowisko finansowe: kierunki instytucjonalizacji. Key Text, Warszawa
2005, s. 49.
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Istota strategii niszy rynkowej wynika z ,,formy zdobycia lub tez utrzymania konkuren-
cyjnosci firmy na rynku, a polega na celowym lub wymuszonym dziataniu w ramach
waskiego zakresu rynku”'®. Pozwala réwniez skoncentrowaé dziatalno$¢ marketingowa: na
wytypowanym fragmencie danego rynku; na tej cze$ci potrzeb wsrdod nabywcow, ktore
aktualnie nie sg zupelnie lub kompletnie nasycone. Analiza niszy stanowi jeden ze sposobow
zastosowania nowatorskich metod i koncepcji kreowania produktow.

Funkcjonowanie przedsigbiorstw wedtug jednej ze strategii niszy rynkowej jest zwigzane
z perspektywa zdobycia kluczowych korzysci, ktore bgda rezultatem osiagnigtej przewagi
konkurencyjnej. Niemniej jednak koncepcja tego rodzaju obciazona jest zagrozeniem imitacji
ze strony pozostatych podmiotow.

Celem strategii niszy jest wybor fragmentu rynku najbardziej sprzyjajacego konkuro-
waniu pod wzgledem segmentacji geograficznej badz rozpoznanie nietypowych cech
produktow, ktére sa istotne dla konkretnej, zwykle umiarkowanej liczby nabywcow.
Przejawem implementacji tego rodzaju strategii sa cele strategiczne wyrazajace si¢
w stosowaniu nizszych od konkurencji cen lub znacznej dysproporcji wynikajacej
z wlasciwosci oferowanych produktéw dopasowanych do potrzeb nabywcow!”.

Strategia niszy rynkowej powinna opiera¢ si¢ na zastosowaniu nowych produktow oraz
technologii, jak rowniez pozosta¢ zorientowana na identyfikacje potrzeb nabywcow. Wedtug
T. Dalgica 1 M. Leeuwa, aby strategia na rynku niszowym byla skuteczna, organizacje
powinny zwroci¢ uwage, czy na rynku wystepuje piec istotnych elementow: pozycjonowanie,
rentownos$¢, wyrdzniajace kompetencje, niewielkie segmenty rynku, przestrzeganie strategii
rynkowe;j'®.

Zastosowanie przez niezalezny hotel taktyki niszy rynkowej moze spowodowaé
wymiernie korzysci. Powodzenie 1 zagrozenia wynikajace z implementacji strategii luki sg
zwigzane z nizej wymienionymi determinantami'®:

1. Sukces w niszy rynkowe;j:

e pojmowany jest jako proces rozwoju przedsigbiorstwa, ktory polega na osiggnieciu

wyzsze] wielkosci sprzedazy,

e strategiczne kryterium osiggni¢cia tych celow stanowi szczegdlowa wiedza o poten-
cjalnych nabywcach, ktora zintegrowana jest z charakterem produkcji/$wiadczenia
ustug, sposobem dystrybucji oraz promocji,

e spelnienie wyzej wymienionych okoliczno$ci gwarantuje hotelowi ograniczenie

kosztéw oraz zdobycie wyzszej rentownosci.

16 Rokita J.: Zarzadzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej. PWE Warszawa
2005, s. 103-104.

17 Rokita J.: Zarzadzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej. PWE, Warszawa
2005, s. 103.

18 Dalgic T., Leeuw M.: Niche marketing revisited: concept, applications, and some European cases. ,,European
Journal of Marketing”, No. 4, Vol. 28, 1994, p. 39-41.

19 Moszkowicz M.: Zarzadzanie strategiczne. Systemowe koncepcje biznesu. PWE, Warszawa 2005, s. 158-160.
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2. Ryzyko w niszy rynkowej zwigzane jest z:

e relatywnie pokazng mozliwoscig przezwyci¢zenia ograniczenia wejscia w interesujacy

obszar niszy konkurencji,

e perspektywa pojawienia si¢ na rynku produktow lub ustug atrakcyjniejszych dla

nabywcéw danej niszy.

Wymienione elementy przyczyniaja si¢ do nieustannego monitorowania rynku przez
niezalezny hotel oraz konieczno$ci reagowania i ingerencji w podejmowane dzialania. Zatem
istota wlasciwego zastosowania strategii niszy rynkowej polega na tym, aby ,,w twardej walce
konkurencyjnej, na kazdym rynku znalez¢ mniejsze rynki czastkowe, w ktérych mozna

¢"2% W zwigzku z opracowaniem przez M.E. Portera rezultatow

wygodnie przetrwa
obserwacji wdrazania strategii konkurencji w sektorach na poczatku lat 80. XX w.
przeksztalcono strategi¢ niszy ze stanowiska marketingowego w kompleksowa strategie
przedsiebiorstwa?!. Strategia niszy rynkowej powinna by¢ wprowadzana w przedsiebiorstwie
zgodnie z ponizszymi elementami charakterystycznymi dla strategii konkurencji. W rezultacie

hotel moze skorzysta¢ z trzech koncepcji przedstawionych na rys. 1.

Przewaga strategiczna

unikalno$¢ postrzegana pozycja niskiego kosztu
przez klienta
w skali sektora ZROZNICOWANIE WIODACA POZYCJA
Cele KOSZTOWA
strategiczne
w skali segmentu KONCENTRACJA

Rys. 1. Strategie konkurencji wedtug M.E. Portera
Zrodto: Porter MLE.: Strategia konkurencji. Metody analizy, sektorow i konkurentow. MT Biznes,
Warszawa 2010, s. 62.

Z powyzszego rysunku wynika, ze M.E. Porter wyodrgbnia trzy zasadnicze rodzaje
kompatybilnych od wewnatrz strategii konkurencji. Prowadza one do uksztaltowania
1 utrzymania znaczgcej pozycji w perspektywie dlugookresowej oraz osiggnigcia korzystniej-
szych rezultatow od wynikow konkurentéw funkcjonujacych w sektorze®?. Nalezy zaznaczyé,
ze zamierzeniem strategii wiodace] pozycji kosztowej (przywddztwa kosztowego) oraz
zrdéznicowania jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej w szerokim zakresie rynku, natomiast
strategia koncentracji charakteryzuje si¢ zdobyciem przewagi kosztowej lub wyr6znieniem si¢

w waskim segmencie rynku?’.

20 Kroger F., Vizjak A., Kwiatkowski A.: Sukces w niszach rynkowych. Strategie uzyskiwania globalnej

przewagi konkurencyjnej. Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2007, s. 26-27.

2 Noy E.: Niche Strategy: Merging Economic and Marketing Theories with Population Ecology Arguments.
,Journal of Strategic Marketing”, No. 18, 2010, p. 77-79.

22 Strategie tego rodzaju w literaturze przedmiotu nazywane sg ofensywnymi lub og6élnymi, poniewaz stanowig
one istotg typologii strategii konkurencji. Na gruncie strategii opracowanych przez M.E. Portera wzoruje si¢
wielu autorow, m.in. Z. Pierscionek, J. Rymarczyk, M. Gorynia.

23 Pier§cionek Z.: Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa. PWN, Warszawa 2007, s. 266.
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Strategia przywodztwa kosztowego opiera si¢ na uzyskaniu dominujacej pozycji
w sektorze pod wzgledem kosztéw catkowitych. Zalozeniem koncepcji jest osiggnigcie
nizszego kosztu wytworzenia w porownaniu z konkurentami, bez zanizania jako$ci wytwa-
rzanych produktéw oraz poziomu obstugi®*.

Z kolei strategia zrdznicowania (dyferencjacji) wynika z wptywu zréznicowania ushugi
lub wyrobu na uksztaltowanie oferty uznawanej za unikalng. Strategi¢ dyferencjacji stosuje
si¢ wowczas, gdy wystepuja réznice: wzoru wyrobu lub marki, technologii, cech wyrobu,
obstlugi posprzedazowej lub sieci sprzedazowej. Tym samym polega ona na wyrdznieniu si¢
wsrod konkurencji atrybutami waznymi z punktu widzenia nabywcy. Taktyka tego rodzaju
moze wynikaé z udoskonalenia produktu, systemu sprzedazy badZz metod obstugi®’.
Zastosowanie zrdznicowania umozliwia uzyskanie wyzszej niz przecig¢tna stopy zwrotu
w danym sektorze, poniewaz tworzy pozycje przedsiebiorstwa, ktéra jest chroniona przed
oddziatywaniem pigciu sil konkurencji.

Koncentracja uznawana jest za trzeci rodzaj strategii konkurencji, ktory moze si¢ opierac
na: okres§lonej grupie nabywcoéw, pewnym sktadniku asortymentu lub rynku geograficznym.
Najczesciej jej rezultat stanowi osiggniecie przez hotel zréznicowania przez lepsze
zaspokojenie potrzeb nabywcoOw lub zmniejszenie kosztow obstugi. Strategia koncentracji
wykorzystywana jest takze w przypadku, gdy przedsiebiorstwo proponuje swoje produkty
konkretnemu segmentowi rynku, rezygnujac tym samym z checi zdobycia catego rynku?®.
Inaczej taktyka tego rodzaju nazywana jest strategia niszy rynkowej z uwagi na fakt, ze jej
celem jest wyodrgbnienie czesci rynku, czyli zdefiniowanej grupy nabywcow o specyficznych
preferencjach.

Niezalezne hotele majg takze mozliwo$¢ zastosowania strategii hybrydowej?’ (zwanej
roOwniez mieszang, zintegrowang lub kombinacjg strategii), ktora polega na wyborze atutow
wynikajacych z zastosowania podstawowych strategii konkurowania®®. Koncepcja mieszana
zapewnia realizacj¢ efektywnej ochrony przedsigbiorstw hotelarskich przed nieekonomicz-
nymi konsekwencjami wybranego sposobu funkcjonowania.

Zastosowanie strategii hybrydowej moze przyczyni¢ si¢ do uzyskania szczegolnej pozycji
na rynku. G. Johnson, K. Scholes i R. Whittington kwestionujg hipotez¢ M.E. Portera, ktéra

uznaje, ze w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwo powinno wykorzystaé

24 Porter M.E.: Strategia konkurencji. Metody analizy, sektorow i konkurentéw. MT Biznes, Warszawa 2010,
s. 61-62.

25 Pier§cionek Z.: Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa. PWN, Warszawa 2007, s. 267.

26 Combe C.: Introduction to e-business. Management and strategy. Elsevier, Amsterdam 2011, p. 236.

27 Gilbert X., Strebel P.: Strategies to outpace the competition. ,,Journal of Business Strategy”, MCB UP Ltd.,
United Kingdom 1987, p. 28-36.

28 Stanowisko dotyczace wykorzystania strategii hybrydowej w funkcjonowaniu przedsiebiorstw przedstawione
zostalo przez X. Gilberta oraz P. Strobela w 1987 r. Autorzy wyznaczyli teze¢ strategii hybrydowe;j, ktora wiaze
poszczegolne komponenty strategii przywodztwa kosztowego oraz zroznicowania. Niemniej jednak
poshugiwanie si¢ w podobny sposéb przywodztwem kosztowym oraz zréznicowaniem stanowi fragmenta-
ryczne rozwigzanie, tak wigc przedsigbiorstwa zobligowane sa do zastosowania strategii dystansowania
konkurencji, ktore wylaniaja si¢ w rezultacie potaczenia przewag bedacych skutkiem zréznicowania oraz
przewagi kosztowe;.
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strategi¢ uniwersalnych kombinacji, poniewaz uzytkowanie dwoch koncepcji przyczynia si¢
do ,ugrzeznigcia”. Autorzy wskazuja na ceng w charakterze wymiernego instrumentu
roznicowania produktow (zob. rys. 2). Przedsigbiorstwo, ktore wykorzystuje cen¢ jako
glowny element obranej strategii, zobowigzane jest do koncentracji na minimalizowaniu
kosztow?.

Strategia hybrydowa stanowi koncepcje zdecydowanie elastyczniejsza, ktéra umozliwia
w sposob konkurencyjny i natychmiastowy dostosowac si¢ do zmian zachodzacych na rynku,
wowczas gdy strategie generyczne moga przedstawiaé si¢ jako nadmiernie nieelastyczne
i calkowicie nieadekwatne w przypadku wystgpienia turbulentnego otoczenia. Wsrdd
sposobOéw wprowadzania strategii hybrydowych w przedsi¢biorstwach nalezy wymieni¢
system: sukcesywny (z zastosowaniem ekonomii skali i budowania przewagi kosztowej),
innowacji 1 analizy warto$ci, unikatowosci i wyrdznienia oraz rdznicowania cen.
Zaproponowane modele strategii ogdlnej i hybrydowej stanowig rozbiezne uzasadnienie

osiggania zrodel przewagi konkurencyjnej niz prezentowane zgodnie z teorig kompetencyjna.

Strategiczne jednostki
biznesu

4 ) 4 )

Podstawowe strategie Metody osiagania przewagi
konkurencji: konkurencyjnej:
cenowe trwato$¢ przewagi
zrdznicowania strategie hlpefkonkurenqa
hybrydowe wspotpraca

Kkoncentracji j Kteoria gier j

Rys. 2. Rodzaje strategii wdrazanych na poziomie przedsigbiorstwa
Zrodto: Johnson G., Scholes K., Whittington R.: Exploring Corporate Strategy. Pearson Education
Limited, London 2008, p. 226.

Poczatkowa faza funkcjonowania w niszy jest zwigzana z niewielka liczbg konkurentow.
Niemniej jednak najwigkszym ryzykiem podejmowanych dzialan w segmencie jest
perspektywa wejscia do niszy lidera rynku. Wowczas w celu uniknigcia bezposredniego
starcia z glownym konkurentem pozostaje zastosowanie racjonalnej strategii. Obserwacje
prowadzone wsrod przedsigbiorstw funkcjonujacych w niszach rynkowych pozwolity

wyrdzni¢ dziewieé nastepujacych strategii luki®’:

2 Johnson G., Scholes K., Whittington R.: Exploring Corporate Strategy. Pearson Education Limited, London
2008, p. 222-223.

30 Kroger F., Vizjak A., Kwiatkowski A.: Sukces w niszach rynkowych. Strategie uzyskiwania globalnej
przewagi konkurencyjnej. Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2007, s. 14-16, 141-150.
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nisze regionalne,

nisze grup docelowych,

nisze produktow,

nisze brandingowe,

nisze predkosci, tzw. btyskawicznej konsolidacji,
nisze kooperacyjne,

nisze rozszczepienia rynku,

kontranisze,

A S B o e

nisze innowacji.

Wystepujace obecnie uwarunkowania na rynku niszowym mogg z czasem ulec zmianie,
wychodzac poza zakres wytypowanych strategii. Najczesciej sytuacja tego rodzaju pojawia
si¢ podczas dojrzewania niszy, w ktorej pojawiajg si¢ nowe produkty/ustugi prowadzace do
wylonienia si¢ kolejnej niszy, stanowigcej fundament nowego rynku.

4. Warianty funkcjonowania niezaleznych hoteli na przykladzie
wychwyconych nisz rynkowych

Problematyka wykorzystywania koncepcji nisz rynkowych przez niezalezne polskie
hotele podczas globalizacji rynku stanowi dotychczas ptaszczyzng niezbadang calo$ciowo.
Analizy przeprowadzone na potrzeby niniejszego artykutu wskazuja na determinanty
przyczyniajace si¢ do wyboru 1 implikacji odpowiedniej strategii konkurowania z korpo-
racjami hotelowymi. Probe badawcza stanowilo 186 matych obiektow hotelowych
funkcjonujacych na rynku polskim (zob. rys. 3). W badaniach wykorzystano takze analize
danych wtornych. Zastosowane metody badawcze pozwolity na wskazanie stosowanych przez
niezalezne hotele strategii funkcjonowania w niszy rynkowej. Badanie przeprowadzono

w miesigcach wrzesien 2016 — marzec 2017 r.
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zachodniopomorskie
wielkopolskie
warminsko-mazurskie
swigtokrzyskie
$laskie

pomorskie
podkarpackie
mazowieckie
malopolskie

todzkie

lubuskie

lubelskie
kujawsko-pomorskie
dolnoslaskie

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Rys. 3. Liczba badanych obiektéw hotelowych funkcjonujacych w niszach rynkowych wedlug
) wojewodztw
Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Najwiecej badanych hoteli znajdowato si¢ w wojewodztwach matopolskim (36 obiektow),
mazowieckim (27), wielkopolskim (21), pomorskim (21) oraz dolnoslaskim (18 obiektow).
Sytuacja tego rodzaju wynika z lokowania kapitatu przez inwestoréw w wyzej wymienionych
wojewddztwach. Z poczatkiem 2016 r. polski rynek hotelowy dysponowat 2607 hotelami®!.
Przewazajaca ich czes$¢ zlokalizowana byta w nastepujacych wojewodztwach: matopolskim —
315 obiektow; dolnoslaskim — 232; wielkopolskim — 230; mazowieckim — 220; $laskim —
198 oraz pomorskim 188%. Na rys. 4 przedstawiono segmenty rynku hoteli uczestniczacych
w badaniu niszy rynkowej. Wedlug funkcjonujace; na globalnym rynku standaryzacji
obiektow wyrozniono nastepujace jednorodne grupy hoteli w kategoriach: luxury (segment
luksusowy 5-gwiazdkowy), upscale (segment ponadprzeci¢tny 4-gwiazdkowy), midscale
(segment $redni 3-gwiazdkowy), economy/budget (segment ekonomiczny/budzetowy 2- 1 1-
gwiazdkowy).

31 Hotel guidebook Poland & CEE 2016/2017. Hotel, Tourism and Leisure. Horwath HTL, Warszawa 2016,
p. 12.
32 Turystyczne obiekty noclegowe i ich wykorzystanie. GUS, Warszawa 2017.
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Rys. 4. Standard badanych hoteli (wedlug wojewodztw)
Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Z powyzszego rysunku wynika, ze w badaniu uwzgledniono 11 hoteli z segmentu
5-gwiazdkowego oraz odpowiednio, 33 — z 4-gwiazdkowego, 94 — z 3-gwiazdkowego,
32 — z 2-gwiazdkowego, 16 — z 1-gwiazdkowego. Wsrdd badanych przedsigbiorstw hote-
larskich dominowaty spétki osobowe (spotki jawne 48% oraz cywilne 16%) — 64%, natomiast
mniejszg cze$S¢ stanowily osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza — 36%.
Kwestionariusz ankiety wypehiali wlasciciele/wspotwlasciciele hoteli — 77% oraz dyrektorzy/
kierownicy ds. sprzedazy i marketingu — 23%.

Podczas badan wyodrgbniono determinanty funkcjonowania hoteli w niszach rynkowych.
Maja one takie same parametry jak zaprezentowane w koncepcji opracowanej przez

F. Krdgera, A. Vizjaka oraz A. Kwiatkowskiego™:

nisza w duze] mierze wynika z otoczenia rynkowego, w ktérym hotel kreuje

nierozpoznany dotychczas segment rynku,

— wyodrgbnione uprzednio segmenty rynku globalnego stanowig zasadniczg podstawe
wzajemnych korelacji w odniesieniu do niszy,

— rynek globalny, chociaz charakteryzuje si¢ znacznie wigkszym rozmiarem niz nisza,
ma zdecydowanie mniejszy poziom sprzedazy ustug hotelarskich,

— strategie funkcjonowania hotelarzy w niszy uzaleznione sa gtownie od specjalizacji

oraz koncentracji,

3 Kroger F., Vizjak A., Kwiatkowski A.: Sukces w niszach rynkowych. Strategie uzyskiwania globalne;j
przewagi konkurencyjnej. Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2007, s. 19-21.
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— charakterystyczne elementy formutowania strategii niszowych stanowig niezaspoko-
jone potrzeby gosci hotelowych. Woéwczas niezalezne hotele maja mozliwosé
tworzenia utrudnien w sposobach wejscia do segmentu niszowego pozostatym
wspotuczestnikom rynku.

Wymienione cechy umozliwily skonkretyzowanie parametréw wptywajacych na funkcjo-
nowanie hoteli wedlug strategii niszy rynkowej. Wspoélczesnie na polskim rynku nalezy
wyodrebni¢ szes¢ podstawowych nisz, w ktoérych dziatalno$¢ prowadza niezalezne hotele.
Zaliczamy do nich nisze regionalne (21,6% badanych obiektow), grup docelowych (41,8%),
ustugowe/produktowe (23,4%), marki (1,3%), predkosci (0,6%) oraz innowacji (11,3%).
W wymienionych niszach hotele (w zalezno$ci od oferowanego standardu) wykorzystuja
podstawowe strategie walki wobec konkurencji, polegajace na koncentracji (réznicowaniu

oraz obnizaniu kosztow dziatalnosci, zob. tab. 1).

Tabela 1
Strategie hoteli funkcjonujacych w niszach rynkowych
Kategoria hotelu
Rodzaj strategii s« | o4 ] o3 | 2x |1
Strategie wedlug rodzaju niszy. Koncentracja na:
niszy terytorialnej (regionalnej) 32% | 5,7% | 11,4% | 0,8% | 0,5%
grupie docelowej 19,6% | 14,1% | 6,6% 1,1% | 0,4%
specjalizacji ustugowej/produktowe;j 5% | 53% | 5,6% | 4,5% 3%
niszy marki 0,6% | 0,3% | 0,4% 0% 0%
niszy predkosci/konsolidacji ustug (produktow) 0,3% | 0,1% | 0,2% 0% 0%
niszy innowacji 47% | 39% | 2,3% | 0,4% 0%
Pozostale strategie niszy
wprowadzenie nowych ustug na rynek 33,2% | 26,8% | 25,6% | 9,5% | 4,9%
oferta wysoko wyspecjalizowanych ustug dla waskiego 53,7% | 29,5% | 15,8% | 1,0% 0%
segmentu rynku
koncentracja na jako$ci S$wiadczenia ushug 59,8% | 61,4% | 53,7% | 49,1% | 32,2%
specjalizacja niskich cen §wiadczenia ushug 12,9% | 23,3% | 46,5% | 52,7% | 4,2%
konkurowanie nowa oferta ustugowa 42,9% | 34,8% | 22,3% 0% 0%
niepowtarzalna go$cinnos¢ 10,3% | 11,7% | 46,4% | 22,9% | 8,7%
elastyczno$¢ oferowanych ustug 9,9% | 8,6% | 38,4% | 26,9% | 16,2%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z powyzszej tabeli wynika, Ze strategie wedlug rodzaju niszy stosuja zazwyczaj
niezalezne hotele, ktore funkcjonujg w kategoriach 5-, 4- 1 3-gwiazdkowych. Sytuacja tego
rodzaju nastepuje na skutek zastosowania taktyki koncentracji i specjalizacji w wybrane;j

niszy. Niemniej jednak niezalezne hotele stosuja takze strategie mieszane (zob. rys. 5).
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Rys. 5. Strategie mieszane hoteli funkcjonujgcych w niszach rynkowych
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z rys. 5 wynika, ze ponad 63% hoteli gtéwnie 5- i 4-gwiazdkowych, 24% obiektow
3-gwiazdkowych oraz 13% 2- 1 1-gwiazdkowych funkcjonuje na zasadzie strategii
mieszanych. Najczesciej wsrdd nich wymieniano: strategi¢ niszy terytorialnej i niszy grup
docelowych — 24%, strategi¢ niszy terytorialnej, niszy grup docelowych oraz niszy
produktow — 21%, goscinnosci i elastycznosci ustug — 18%, nowych 1 wyspecjalizowanych
produktow — 14%, niszy grup docelowych i niszy produktow — 13%, niszy grup docelowych
1 niszy marki — 10%.

Wielopoziomowe struktury strategii nisz zapewniaja niezaleznym hotelom szans¢ na
rozwoj 1 przetrwanie w warunkach globalnej konkurencji. Obiekty funkcjonujace w wybranej
niszy moga wygra¢ walke z konkurencja z uwagi na lokalne ukierunkowanie, specjalizacje¢
ustug oraz osiagnigta przewage kosztowa. Koncentracja na go$ciach §wiadomych potrzeb
oraz dostosowanie oferty ustug do ich wymagan stanowi skuteczng strategi¢ funkcjonowania

hoteli na rynku.

5. Zakonczenie

Wzrost konkurencji rynkowej sprawit, ze przedsigbiorstwa hotelowe poszukujag nowo-
czesnych metod rozwoju, ktore polegaja m.in. na przenikaniu do nisz rynkowych.
Na podstawie przeprowadzonych badan nalezy wnioskowaé, ze niezalezne hotele
funkcjonujace na rynku polskim dostrzegaja nisze rynkowe, w ktérych lokujg nowe rodzaje
ustug przeznaczone dla $cisle zdefiniowanych segmentow gosci. NajczeSciej hotelarze,
funkcjonujac w wybranej luce rynkowej, realizuja strategi¢ koncentracji dzialalno$ci na:
wyodrebnionej grupie gosci hotelowych, ktoérzy poszukuja okreslonych ustug (specjalizacji

produktowej), oraz wyodrebnionym rynku geograficznym, na ktorym potrzeby nabywcoéw
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odrdzniaja si¢ od pozostatych segmentow. Elementem sprzyjajacym implikacji strategii niszy

jest brak lub ograniczony zakres konkurencji w niszy ze strony mig¢dzynarodowych

koncernéw hotelowych.

Z przeprowadzonych badan wynika réwniez, ze niezalezne hotele nie zawsze stosuja

czyste strategie konkurencji niszy rynkowej. Przedsiebiorstwa moga taczy¢ przedstawione

taktyki w tzw. strategie hybrydowe pod warunkiem ich niewykluczania sig.
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