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Zespot w sktadzie: (od lewej) Adrianna Mazurek, Olga
Lewandowska, Matusz Mech, Maurycy Leonik,
Agnieszka Nehrebecka zostat utworzony podczas zajec
Z przedmiotu Praktyczna Analiza Trenddw na
Uniwersytecie Warminsko-Mazurskim. Cztonkowie
zespotu ukonczyli szkote srednig o innych profilach

I w roznych czesciach Polski, co przyczynito sie do
kreatywnego spojrzenia na problemy hotelu z réznych
stron.
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Mateusz Mech pochodzi z niewielkiej
miejscowosci w wojewodztwie warminsko-
mazurskim. Absolwent Zespotu Szkot
Zawodowych i Ogdlnoksztatcgcych i Poradni
Psychologiczno-Pedagogicznej o profilu technik
zywienia i ustug gastronomicznych. Obecnie
student Il roku kierunku Analiza i Kreowanie

Trendow na UWM w Olsztynie. Pracowat
w hotelach w Grecji oraz Czechach. Moderator
grupy projektowe;.

Maurycy Leonik pochodzi z Biategostoku.
Absolwent XI Liceum Ogolnoksztatcgcego, klasy
o profilu ekonomicznym w Biatymstoku.

Obecnie student Il roku kierunku Analiza
i Kreowanie Trendow na UWM w Olsztynie.
Ukonczyt kurs HR zorganizowany przez BCC
oraz kurs zarzadzania zorganizowany przez
Mtodziezowg Fundacje Przedsiebiorczosci.

Agnieszka Nehrebecka pochodzi z Olsztyna.
Absolwentka Zespotu Szkdt Ekonomicznych,
klasy o profilu technik obstugi turystycznej
w Olsztynie. Obecnie studentka Il roku
kierunku Analiza i Kreowanie Trendow na UWM
w Olsztynie. DoSwiadczenie zawodowe
zdobywata u tour operatora we Wtoszech. Jej
pasjg Sg procesy zwigzane z trendami.

ANALIZA
| KREOWANIE
TRENDOW

Olga Lewandowska pochodzi ze Szczytna.
Absolwentka Zespotu Szkdt nr 2 w Szczytnie,
o profilu technik hotelarstwa. Obecnie
studentka Il roku kierunku Analiza i Kreowanie
Trendéw na UWM w Olsztynie. DoSwiadczenie
pracy w hotelu w Irlandii.

Adrianna Mazurek pochodzi z Olsztyna.
Absolwentka Panstwowego Liceum
Plastycznego, ukonczyta specjalizacje

Aranzacja Przestrzeni. Obecnie studentka lI

roku kierunku Analiza i Kreowanie Trendéw

na UWM w Olsztynie. Posiada umiejetnosc¢

pracy w Adobe Photoshop oraz ukonczyta

kursy gastronomiczne.
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CEL
RAPORTU

Celem raportu jest wskazanie
mozliwosci zmian funkcjonowania
hotelu Masuria zgodnych

z powszechnie panujgcymi trendami
w branzy hotelarskiej.

Opracowany przez nas raport ma za
zadanie wskazac kierunek rozwoju,
ktory pozwoli maksymalizowac zyski
hotelu oraz zwiekszyc¢ satysfakcje
statych, jak i nowych klientow

Z pobytu.

Jest dla nas wazne, aby na podstawie
naszego raportu hotel byt w stanie
zauwazyc¢ swoje mocne strony oraz
wynikajgce z nich szanse, przez

co mogtyby zosta¢ one odpowiednio
rozwijane.

PAGE OS5



Metodologia

Do stworzenia raportu oraz do analizy trendéw wykorzystaliSmy
nastepujgce metody:

ANALIZA SWOT ANALIZA STEEP

WYWIAD DIAGRAM ISHIKAWY

MATRYCA TRENDOW KOLO PRZYSZEOSC]

BURZA MOZGOW 5 RAZY DLACZEGO
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ANALIZA SWOT

Jest podstawowag metodg analizy
przedsiebiorstwa.

Zebrane przez nas informacje zostaty
podzielone na cztery grupy: mocne

i stabe strony oraz szanse i zagrozenia.
Pozwolito nam to zorientowac sie

w jakiej sytuacji znajduje sie hotel
Masuria. Na ktérych aspektach
dziatalnosci nalezatoby sie skupic.

‘-Ju

“Sriada -mr-ﬂ.-

ANALIZA STEEP

Zostata przez nas przeprowadzona
analiza metodg STEEP branzy
hotelarskiej oraz hotelu Masuria. Dzieki
tej metodzie wstepnie zapoznaliSmy sie
z trendami w branzy hotelarskiej.
Zebrane przez nas trendy podzielilismy
na piec grup, tj. spoteczne,
technologiczne, ekonomiczne,
ekologiczne oraz polityczne.

_-. g g T,
e o&;
—_ N
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WYWIAD

Wywiad zostat przeprowadzony

W oparciu o metode 7 pytan, na
podstawie ktorych stworzylismy jego
scenariusz. Wywiadu udzielita dyrektor
hotelu Masuria drogg elektroniczng ze
wzgledu na panujacag pandemie
koronawirusa. Udzielone przez nig
odpowiedzi pozwolity nam spojrzec na
hotel z perspektywy osoby
zarzgdzajacej danym obiektem.

DIAGRAM
ISHIKAWY

Diagram Ishikawy ma na celu
wskazanie sektorow, w ktorych badany
obiekt moze natrafi¢ na przeszkody.

Whnioski wskazujg na to, iz nalezy
zwroci¢ uwage na aktualizowanie
strony internetowej, gdzie powinny byc¢
udostepniane aktualne zdjecia wnetrz
obiektow.

PAGE 08



MATRYCA KOtO
TRENDOW PRZYSZLOSCI

Wybrane wczesniej trendy branzy Narzedzie ma na celu stworzenie
hotelarskiej podzielilismy na cztery schematu wydarzen przedstawiajgcego
grupy, tj. trendy eliminujace stabe nastepstwa obranych wczesniej

strony, trendy wzmacniajgce trendow.

mocne strony, trendy

przeciwdziatajgce zagrozeniom Hotel Masuria nastawiony jest zarowno
oraz trendy wykorzystujace na gosci indywidualnych, jak
potencjat. Dzieki powstatej matrycy i biznesowych. Narzedziem tym
sposrod wielu trenddw wybralismy badalismy jakie konsekwencje moze
te, ktore najbardziej pasujg do miec potaczenie tych dwoch grup
hotelu Masuria. docelowych.

WYMOG

ZATRUDNIENIA BIZNESOWYCH DO

POMNIE|SZENIE | \CQ \ : ATR.A.:S:A ‘
BUDZETU HOTELU ¢
WYNIKAJACE Z
OPLACANIA

o SAL e —
KONFERENCYJNYCH e
L ORAZ -_—
MOZLIWOSC r PRZYWIAZANIE BANKIETOWYCH ZMNIEJSZENIE
ZWIEKSZENIA WAGI DO ' CI BUDZET BUDZETU
|  WYMAGAN SZKOLEN " HOTELU NA
5 PRACOWNIKOW B . INNE SEGMENTY
= POLACZENIE | :
PODROZY
SLUZBOWE| Z
REKREACIA

ZMIAN W ROKU

| WIEKSZE POCZUCHE WIECE] ZAINTERESOWANIE
N ODPOWIEDZIALNOSCI PRACY/WIECE] HOTELEM 365 DNI ]

I MULTIMEDIALNYCH |
o=

ZDOBYWANIE PROBLEM W KWESTIL.

WIEKSZEGO — e ——— ZORGANIZOWANIA
qaﬁwmg_czﬁm,q . FIRMY CHETNIE] WIEKSZE ZUZYCIE T GENERALNEGO
) Fin POWRACAJA DO SPREETL | REMONTU
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BURZA
MOZGOW

Narzedzie majgce na celu
wygenerowanie jak najwiekszej ilosci
pomystow. Nastepnie w drodze
eliminacji wybierane sg najbardziej
odpowiednie.

Te narzedzie pozwolito nam stworzyc¢
rekomendacje dla hotelu, ktore zostang
przedstawione w dalszej czesci raportu.

5 RAZY DLACZEGO

Narzedzie te polega na tworzeniu
pytan, ktore tgczyty sie w cigg
przyczynowo skutkowy.

5 razy dlaczego pozwolito nam

W sposob skuteczny wyeliminowac
problemy, na ktdore natrafilismy

w poprzednich etapach analizy.
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Raport zostat przygotowany
w czterech etapach

ETAP |

Celem pierwszego etapu byto
zebranie i interpretacja danych, ktore
pozwolity zapoznac sie nam ze
specyfikg firmy. Na tym etapie
istotne byto zapoznanie sie

z sytuacjg w jakiej znajduje sie firma
oraz zrozumienie jak funkcjonuje.
Staralismy sie rowniez ustali¢ jak
moze wygladac przysztosc tej firmy.

Ten etap miat charakter badawczy
i sktadat sie z trzech czesci:

1) zebrania informacji,

2) poznania kontekstu
funkcjonowania firmy,

3) przygotowania scenariusza

i przeprowadzenia wywiadu.

Waznym elementem tego etapu byto
zebranie szczegotowych informacji
dotyczgcych dziatalnosci firmy

w kontekscie branzy. Utatwito nam to
dalsze etapy analizy.

"KT0 NI GHOE, KIEDY MOZE, TEN NIE BEDZIF

MOGt, KIEDY BEDZIF CHEIAt."

Analiza dziatalnosci hotelu

Uwzglednilismy wszystkie informacje
dotyczgce kontekstu funkcjonowania
branzy hotelarskiej w kontekscie
sektora ustug. Przeanalizowalismy
wszystkie czynniki, ktore pokazaty
nam potencjat hotelu oraz
najwazniejsze zagrozenia, ktore go
dotycza.

Do analizy sytuacji hotelu
wykorzystaliSmy metode STEEP.
Przeanalizowalismy potencjat

i zagrozenia w obszarze spotecznym,
technologicznym, ekonomicznym,
ekologicznym oraz politycznym.
Zebrane informacje wykorzystalisSmy
w analizie SWOT.

Swoja wiedze na temat firmy oraz
branzy uzupetniliSmy poprzez
przeprowadzenie wywiadu
jakosciowego. Zostat on
zaprojektowany w oparciu o metode
"7 pytan". Zebrane informacje
umiesciliSmy w matrycy wywiadu.
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ETAP II

Na tym etapie poszukiwalismy
megatrendow, trenddéw ogdlnych
oraz trendow branzowych.
Zidentyfikowane trendy pomogty
nam zinterpretowac informacje
dotyczgce firmy oraz branzy.

Poszukujgc informacji

o megatrendach oraz trendach
0golnych dokonalismy researchu
danych dostepnych w Internecie.
Zapoznalismy sie z gotowymi
raportami dotyczagcymi trendow

i megatrendow oraz analizowalismy

mapy trendowe do projektowania
rozwigzania.

Zebrane dane uporzagdkowalismy ,

umieszczajac je na matrycy STEEP.

Te sama metode wykorzystalismy
W analizie trendow branzowych.
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ETAP Il

Na tym etapie dzieki posiadanym
informacjom na temat sytuacji firmy,
branzy oraz najwazniejszych trendow
ogolnych i branzowych podjelismy
probe zestawienia tych informacji.
W efekcie tych dziatan moglismy
postawic¢ pytania, dotyczace
mozliwych konsekwencji
oddziatywania trendow na
rzeczywistosc. Bralismy pod uwage
informacje o sytuacji firmy zdobyte
podczas pierwszego etapu.

Wyznaczylismy kierunki rozwoju
trenddéw branzowych, dzieki
wykorzystaniu stworzonej wczesniej
matrycy trendow.

Uporzadkowalismy wybrane trendy,
dopasowujac je do konkretnych
elementéw modelu biznesowego na
podstawie ich mocnych i stabych
stron, szans i zagrozen branzy. Dzieki
tym dziataniom stworzylismy liste
interesujgcych nas trendow, ktore
beda wykorzystywane w kolejnych
etapach.
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ETAP IV

Dysponujac informacjami zdobytymi
na poprzednich etapach
przygotowalismy rekomendacje.
Przedstawiajg one konkretne
rozwigzania. Do stworzenia
rekomendacji wykorzystaliSmy
wybrane trendy.

Narzedziem, ktore wykorzystalismy
do stworzenia rekomendacji byta
matryca generowanych pomystow

z wykorzystaniem trendow.
Narzedzie to wykorzystuje siatke
potrzeb do generowania duzej ilosci
pomystow.
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GLOWNE TRENDY

BRANZA HOTELARSKA
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GUEST
EXPERIENCE

GUEST EXPERIECE zaczyna sie
juz od momentu rezerwacji
noclegu przez goscia. Na tym
etapie ogromne znaczenie
majg opinie przeczytane

W Internecie.

Na dalszych etapach GUEST
EXPERIENCE polega na
dbaniu, by kazdy z gosci
znalazt w hotelu to, co mu
odpowiada. Wtedy tatwiej
sprostac¢ wszystkim
oczekiwaniom.

Bardzo dobrym pomystem jest
zatrudnienie, tzw. guest
experience menagera. Jest to
osoba, ktdra zarzgdza,
konsultuje i doradza. Ma ona
dostep do wielu zrodet

Z opiniami gosci dotyczgcymi
pobytu w hotelu.

W realizacje dziatan GUEST
EXPERIENCE powinien byc¢
zaangazowany kazdy
pracownik hotelu.
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STORYTELLING

Metoda tworzenia narracji

w dziataniach
marketingowych. Polega na
tworzeniu historii, ktére maja
na celu zaangazowac
odbiorcow w przekaz reklamy.

STORYTELLING angazuje
odbiorcow emocjonalnie
przez co wigzg sie z marka.

Wprowadzenie STORYTELLINGU
w dziatania marketingowe
hotelu moze niesc¢ ze sobg
wiele korzysci.

Kiedy potencjalni goscie
angazujg sie emocjonalnie

w zycie hotelu, jest wieksza
szansa, ze do niego wrocg. Jest
to metoda, ktéra ma przede
wszystkim zatrzymac i "zwigzac"
Z hotelem statych klientow.

Tworzgc STORYTELLING nalezy
miec na uwadze, iz kontekst

i tresci zawarte w przekazie
muszg wzbudzac pozytywne
emocje i podkreslac, ze klient
jest kims wyjagtkowym dla

hotelu.
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SMART
HOTELS

Inteligentne rozwigzania
stosowane w obiektach
zyskujg na popularnosci.

Jest to przede wszystkim
usprawnienie hotelowych
rozwigzan i systemow, aby
maksymalnie skrocic¢ czas
i zwiekszyc¢ skutecznosc
obstugi gosci.

Przyktadem takiego smart
rozwigzania w hotelu jest
stworzenie miejsca, gdzie
goscie beda mogli wspdlnie
spedzac czas i sie integrowac.

Smart rozwigzania w hotelach
stajg sie coraz bardziej
powszechne, poniewaz sg one
utatwieniem nie tylko dla
gosci, ale rowniez dla
personelu.

Niewatpliwg zaleta
wprowadzenia rozwigzan
smart sg czesto niskie
zZwigzane z tym koszty. Trzeba
pamietac, ze rozwigzania
smart to nie tylko rozwigzania
technologiczne.
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GREEN HOTEL

Hotel stosuje sie do wszystkich
wymogow i realizuje dziatania
ZwWigzane z postawami
proekologicznymi. Zwraca
uwage na gospodarowanie
odpadami, kwestie zwigzane

Z oszczedzaniem energii oraz
przyczynia sie do ochrony
srodowiska naturalnego.

Obiekt wykorzystuje alternatywne
zrodta energii, zajmuje sie
segregacjg odpadow, ogranicza
zuzycie wody.

Hotel promujgc zachowania
proekologiczne moze nie tylko
generowac korzysci materialne,
ale rowniez wizerunkowe.

Trend ten mozna wykorzystac
W aranzacji wnetrz hotelu
poprzez wprowadzenie, tzw.
"zielonych scian" oraz innych
elementdéw zwigzanych z
biodesignem.
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PODROZ
EMPIRYCZNA

Dzisiejszy podrozujgcy
stuzbowo oraz rekreacyjnie
szukajg dodatkowych
doswiadczen. Trend ten
pojawit sie gtdwnie przez
popularyzacje mediow
spotecznosciowych.

Turysci przyjezdzajgc do
hotelu oczekujg czegos wiecej
niz tylko noclegu. dlatego
nalezy im zapewnic atrakcje,
ktére urozmaicg ich pobyt.

Podrdoz empiryczna to trend,
ktéry ma na celu zaspokojenie
okreslonych potrzeb goscia.
Te potrzeby to:

- potrzeba rozwijania swoich
umiejetnosci,

- potrzeba poznawania
nowych miejsc i kultur,

- potrzeba tworzenia
wspomnien.

Zadaniem pracownikow
hotelu jest to, aby w jak
najlepszy sposdéb zaspokoic te
potrzeby.
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PERSONALIZACJA

Trend polegajacy na
dostosowaniu oferty oraz
programu do indywidualnych
potrzeb uzytkownika.
Wykorzystuje sie jg w celu
zaspokojenia konkretnych
oczekiwan klienta oraz
dopasowanie tresci do
faktycznych preferencji
danego uzytkownika.

Do personalizacji mozna
uzywac wielu narzedzi. Sg to
na przyktad:

- SMS marketing

- E-Mail marketing

- Newsletter

- Reklama PPC

Dzieki statemu
,monitorowaniu potrzeb oraz
opinii klienta, hotel jest w
stanie wystosowac
indywidualng oferte,
polegajgcg na mozliwosci
swobodnego wyboru oraz
tgczeniu udogodnien.

Moze sie to przyczynic¢ do
lepszego postrzegania danego
obiektu, badz firmy przez
klientow.
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SOCIAL
MARKETING

Social Marketing jest trendem
polegajgcym na zdobywaniu
uwagi oraz generowaniu
ruchu internetowego za
poMocCy serwisow
spotecznosciowych, aby
poprawic¢ wizerunek marki

oraz poszerzyc zasieg reklamy.

Zaletg stosowania social
marketingu jest dotarcie do
szerokiego grona odbiorcow o
zroznicowanych profilach.

Hotel wykorzystuje forme
promocji polegajgca na
zaktadaniu profili na social
mediach, takich jak Facebook,
Twitter czy Instagram.

W ramach dziatan
marketingowych
udostepniane sg informacje
odnosnie aktualnych ofert,
promocji oraz opinie klientow.
Dzieki globalnym zasiegom
social medii, reklama jest w
stanie dotrze¢ do znacznej
liczby odbiorcow. Profile
spotecznosciowe majg
rowniez na celu umozliwienie
komunikacji potencjalnego
odbiorcy z obstugg hotelu.
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BLEISURE

Trend ten polega na
potgczeniu podrozy
biznesowej z rekreacja
i rozrywka.

Jest coraz wiecej osob
podrdézujgcych stuzbowo.
Najprawdopodobniej liczba
takich osob bedzie coraz
wieksza, poniewaz globalna
gospodarka wcigz sie rozwija.
Podrdznicy chetnie
przedtuzajg pobyty w hotelu,
szczegodlnie, gdy oferta
hotelowa jest dla nich
atrakcyjna.

Hotel chcagc wykorzystac ten
trend do maksymalizacji
swoich zyskow powinien
wprowadzic¢ specjalne oferty
dla oséb podrdzujgcych
stuzbowo oraz znizki dla ich
rodzin.

Jest to trend, ktory w Polsce
nie jest jeszcze popularny i
niewiele hoteli posiada oferty
sprzyjajgce wyjazdom
stuzbowym, dlatego
wprowadzenie ich
wyroznitoby hotel na tle
konkurencji oraz pozwolito
pozyskiwac nowych gosci.
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GLAMPING

Jest to potgczenie stow
glamorous, czyli ekskluzywne i
camping (biwak).

Trend ten oznacza luksusowy
camping, czyli w wygodnym
miejscu i czesto jest
dodatkiem ustug hotelarskich.

Jest on odpowiedzig na
potrzeby turysty, ktory szuka
wolnosci kojarzonej z dzika
przyrodg, jednoczesnie nie
chcac rozstawac sie z
wygodg oraz komfortem.

Wprowadzenie glampingu
moze zwiekszyc¢ liczbe
potencjalnych gosci, ktorzy
nie potrafig zdecydowac sie
na wakacje w dziczy czy
hotelu, albo nie chcg
zrezygnowac z obydwu opcji.

Wykorzystujgc polane, ktora
znajduje sie na terenie
obiektu, hotel moze umiescic
namioty luksusowe,
jednoczesnie dodajgc do
swojej oferty nowe atrakcje.
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1

PROSTA
APLIKACIJA,
KTORA:

- Zawiera szczegotowg mape obiektu. Aplikacja utatwi gosciom poruszanie
sie po terenie hotelu.

. Udostepnia informacje na temat atrakcji/ustug na terenie hotelu oraz
sposobu ich uzytkowania (Aplikacja zawiera doktadny harmonogram,
dzieki czemu goscie mogga sie dowiedziec¢ w jakich godzinach i w jakie dni
dziatajg poszczegdlne ustugi/atrakcje).

-Umozliwia kontakt z obstugg hotelowa.

- Umozliwia zamawianie dan i napojow do pokoi lub do miejsca na terenie
hotelu, w ktérym gos¢ aktualnie sie znajduje (wytgczajac strefe Wellness).

- Umozliwia zbieranie punktéw, ktdére potem klient bedzie miat mozliwosc
zamiany na gotowke, ktora bedzie wptacona na wskazang przez niego
organizacje charytatywna.

- Umozliwia wymiane opinii na temat hotelu z innymi gos¢mi hotelowymi.

- Zawiera asystenta hotelowego, ktéry odpowie na pytania zadane przez
gosci hotelowych 24h.

- Umozliwia wystawienie oceny kazdej z ustug.
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WARSZTATY
DIY

Raz w tygodniu
organizowanie spotkan
Z animatorem czasu
wolnego, na ktorych
bedzie mozliwosc
stworzenia wtasnej
pamigtki. Na spotkaniu
gosc¢ otrzymuje specjalnie
przygotowany stoiczek,
na ktérym znajduje sie
obrazek z logo hotelu.
Animator pokazuje na
slajdach otoczenie
hotelu, gdzie mozna
zebrac¢ naturalne
elementy (np. kamyki,
gatgzki, liscie itp.). Gosc
hotelowy na
zgromadzenie elementow
kojarzgcych mu sie

Zz hotelem ma okreslong
ilos¢ czasu. Po uptywie
czasu goscie spotykaja
sie Z animatorem

W przeznaczonej na to
sali, aby mdc stworzyc
wtasng, unikalna
pamigtke kojarzgcqg sie z
hotelem.

3

EKOLOGICZNA
ZASTAWA
STOLU

Wprowadzenie do oferty
restauracji sztuccow

i talerzy z otrebow lub ze
skrobi. Informacja

o0 mozliwosci wyboru
ekologicznej zastawy
powinna znajdowac sie
W menu.
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WARSZTATY
POZNAWANIA
KULTURY MAZUR

Przygotowanie regionalnych potraw z
szefem kuchni (np. dzyndzatki, farszynki
mazurskie, plince z pomocka)

Degustacja piw regionalnych

Nauka lub pokaz mazurskich piosenek

Nauka lub pokaz mazurskich tancow

Nauka mazurskich rekodziet (w tym
kolorowanki dla dzieci przedstawiajagce
Mmazurskie motywy)
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GROMADZENIE
PUNKTOW
LOJALNOSCIOWYCH

Gosc¢ organizacje
dobroczynng wybiera
sposrod instytucji
nonprofit
zaproponowanych przez
hotel. Dziatalnosc
filantropijna mogtaby byc¢
Zwigzana z regionem,

Korzystajgc z ustug w ktdrej znajduje sie
hotelowych gosc¢ hotel (np. ochrona
gromadzi punkty legowisk). Jesli gos¢ nie

chce przekazywac

lojalnosSciowe, ktore ; ) )
] punktéw na organizacje

péaneJ mOZe Wym|en|é Charytatywna' m a
na pienigdze, ktoére mozliwos¢ wymiany ich
zostana przekazane na na pienigdze, za ktore

: zostang zakupione
Wskaz'ana.przez niego sadzonki. Zostang one
ergeinlzec]s zasadzone na terenie
charytatywna. obiektu. Po okreslonym
czasie gosc¢ otrzymuje na
maila zdjecie, na ktérym
widnieje posadzona
przez niego sadzonka.
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GROMADZENIE
PUNKTOW
LOJALNOSCIOWYCH

Punkty mozna otrzymywac, np.
Za:

- spedzenie w hotelu wiecej niz
okreslonej liczby dni;

-wydanie okresSlonej kwoty W
restauracji;

-uczestnictwo w warsztatach
organizowanych na terenie
obiektu;

- Wypozyczenie sprzetu wodnego;

- zainstalowanie aplikacji.
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