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Streszczenie

Przedsigbiorstwa hotelarskie dzialajac na okreslonych rynkach regionalnych, prowadza
rozne dzialania marketingowe, ktérych celem jest osiagnigcie okreslonych korzysci, takich jak
maksymalizacja sprzedazy i przychodow. Polityka marketingowa tychze przedsigbiorstw powinna
uwzglednia¢ regionalne uwarunkowania gospodarki turystycznej (sezonowos¢ sprzedazy,
wielkos¢ 1 specyfike ruchu turystycznego, rodzaj i ranga waloréw turystycznych, zréznicowanie
podmiotéw turystycznych, specyfika regionalnego produktu turystycznego) w obszarze, w ktorym
funkcjonuja, gdyz ma to istotne znaczenie przy tworzeniu tresci przekazéw marketingowych
kierowanych do okreslonych rynkéw docelowych. Zauwazyé nalezy, ze roéwniez wladze
regionalne powinny uwzglednia¢ w swoich dziataniach rozwojowych i marketingowych potrzeby
marketingowe przedsigbiorcow turystycznych.

Turystyka odgrywa istotng role w rozwoju gospodarczym i spolecznym regionow.
Odpowiednio rozwinigta funkcja turystyczna w regioniec powoduje wzrost jego
konkurencyjnosci, ograniczenie bezrobocia poprzez tworzenie nowych miejsc pracy,
rozwdj inwestycyjny oraz rozbudowe niezbednej infrastruktury turystycznej
i okoloturystycznej. Ponadto regiony atrakcyjne turystycznie odwiedza duza liczba
turystow, ktdrzy konsumuja réznego rodzaju dobra i ushugi, co ma odzwierciedlenie we
wzroscie dochodow mieszkancow 1 przedsigbiorcdw turystycznych. Zwazajac na
znaczenie turystyki w aktywizacji gospodarczej regionu, powinny by¢ podejmowane
dzialania 1 przedsigwzigcia turystyczne majace na celu wzmocnienie funkcji
turystycznej, promocj¢ regionalnego produktu turystycznego, jak i wprowadzenie
nowych rozwiazan i pomystow zwigzanych z rozwojem turystyki na danym obszarze.
Dla skutecznosci tychze dzialan konieczne wydaje si¢ stworzenie marketingowe]
platformy wspdlpracy pomigdzy wszystkimi podmiotami zainteresowanymi rozwojem
turystyki w regionie (wladze regionalne, przedsigbiorcy, mieszkancy, organizacje
turystyczne itp.). Bowiem jedynie poprzez polaczenie doswiadczen oraz srodkow
finansowych (publicznych i prywatnych) mozna zapewni¢ skutecznos¢ przedsigwzigc
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turystycznych i dzialan marketingowych, ktore rozproszone i nieskoordynowane
okazuja si¢ w praktyce nieskuteczne®.

Wtadze samorzadowe nie maja duzego wplywu na ogélne parametry gospodarcze
i sposoby prowadzenia dzialalnosci gospodarczej przez poszczegdlne przedsigbiorstwa
hotelarskie, ale ich rola w procesie rozwoju przedsigbiorczosci i wdrazanych dziatan
marketingowych podmiotow gospodarki, nie tylko hotelarskiej, jest kluczowa.
W sterowaniu procesami ukierunkowanymi na wywolywanie okreslonych efektow
samorzad regionalny moze postluzy¢ si¢ cala dostgpna gamg narzedzi, a wybor
odpowiedniej ich konfiguracji i prawidlowa implementacja stanowi¢ moze podstawe
realizacji skutecznej polityki regionalnej, a dalej stworzenia konkurencyjnego produktu
turystycznego3.

Regionalne uwarunkowania i realizacja polityki turystycznej maja bezposredni
i posredni wplyw na ksztaltowanie struktury bazy noclegowej w regionie, dostgpnosci
ustug hotelarskich, stosowanych narzgdzi marketingowych oraz ksztaltowanie produktu
hotelarskiego kompatybilnego z potrzebami regionalnej gospodarki, obstugi ruchu
turystycznego, a takze zglaszanych potrzeb turystow. Instrumentami regionalnej
polityki turystycznej, ktérymi mozna oddzialywa¢ na podmioty hotelarskie, sa m.in.
instrumenty  ekonomiczno-finansowe  (ksztaltowanie  kosztow  dzialalnosci
przedsigbiorstw, podatkéw lokalnych, optat), instrumenty informacyjne i marketingowe
(wszelkie formy =zachegcania Iub odstrgczania od pewnych dzialan, dzialalnose
marketingowa ROT-ow, JST itp.), ksztaltowanie infrastruktury, instrumenty
administracyjno-prawne (np. zezwolenia, nakazy, zakazy, przepisy gminne, strategie
rozwoju, strategic marketingowe, przygotowywanie i uzbrajanie terenow pod
inwestycje turystyczne), instrumenty polityki spolecznej (przekwalifikowania,
szkolenia). Za pomocq tych instrumentow podmioty regionalnej polityki turystycznej
maja mozliwos¢ uksztaltowa¢ zachowanie rdéznego rodzaju jednostek gospodarczych
dzialajacych w sferze turystyki, nie tylko hotelarskich Szczegélne znaczenie ma
prowadzenie systematycznych badan rynkowych w regionie, dzieki ktorym wzbogacana
bedzie wiedza na temat stanu turystyki, jej zmian, zapotrzebowania na dzialania
marketingowe. Waznym aspektem jest uwzglednianie potrzeb marketingowych
przedsigbiorcow turystycznych w trakcie przygotowywanych i pozniej realizowanych
strategii rozwoju i strategii marketingowych regionu turystycznego.

Przez slowo region rozumie si¢ umownie wydzielony obszar, wzglednie
jednorodny, odrézniajacy si¢ od terenow sasiednich cechami naturalnymi lub nabytymi.
W warunkach polskich region definiowany jest jako wojewodztwo rzadowo
-samorzadowe 1 stanowi zlozony system obejmujacy spoleczenstwo, gospodarke,

% Przedsiebiorstwo ustugowe. Studia przypadkéw, red. B. Filipiak, A. Panasiuk, C.H. Beck, Warszawa
2009, s. 71.

* J. Konewczynska, Mozliwosci ksztaltowania przedsiebiorczosci podmiotéw gospodarki turystyczney przez
samorzqd lokalny, w: Turystyka w wjeciu globalnym i lokalnym, red. G. Golembski, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan, 2004, s. 144-147.

* Ibidem, s. 147-151.
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srodowisko naturalne oraz struktur¢ stworzong przez czlowieka, w ktérej zachodza
wzajemne powigzania i uwarunkowania pomi¢dzy roznymi jego elementami oraz
w efekcie dzialania wielu podmiotow”.

Hotelarstwo nalezy do najwazniejszych elementéw wspodlczesnej infrastruktury
1 biznesu turystycznego, zarowno w ujeciu sektorowym, jak i realizowanej regionalnej
polityki turystycznej w ramach funkcjonowania jst. Podstawowa funkcja wspolczesnego
hotelarstwa jest zaspokajanie potrzeb noclegowych (np. zakwaterowanie, wyzywienie)
gosci hotelowych i turystow. Dla regionu turystycznego baza noclegowa jest
warunkiem realizacji popytu turystycznego i konsumpcji walorow turystycznych dla
wigkszej czesci ruchu turystycznego (czes¢ podrozujacych do regionu turystycznego to
odwiedzajacy jednodniowi niekorzystajacy z bazy noclegowej). I dlatego tez
wspolczesne hotelarstwo stanowi wazny element lokalnego i regionalnego produktu
turystycznego. Dziala tu zasada sprzgzenia zwrotnego: baza noclegowa aktywizuje ruch
turystyczny, a ruch turystyczny wplywa na rozwdj hotelarstwa w okreslonym kierunku.
Konsumpcja waloréw turystycznych jest uwarunkowana dostgpnoscia do bazy
noclegowej, a duzy wplyw na rentownos¢ i lokalizacje dzialalnosci ustugowe]
przedsigbiorstw hotelarskich ma dostgpnos¢ i ranga walordw turystycznych, w poblizu
ktérych funkcjonuja. Z kolei jakos¢ regionalnej gospodarki turystycznej w duzej mierze
zalezy od jakosci infrastruktury turystycznej, w tym hotelarskiej, i odwrotnie. Turysci
wybierajac konkretng destynacj¢ turystyczna, szczegdlng uwage zwracaja na wiele
réznych postulatow jakosciowych, w tym technologicznych, ktére charakteryzuja
funkcjonowanie regionalnej gospodarki turystycznej, ze szczegdlnym uwzglednieniem
funkcjonowania przedsi¢gbiorstw hotelarskich.

Zlozonos¢ i specyfika ustug hotelarskich sprawia, ze dzialalnos¢ marketingowa jest
niezbednym elementem funkcjonowania wspdlczesnych obiektow hotelarskich.
Niematerialny charakter ushug, jednoczesnos¢ produkcji i konsumpcji, brak mozliwosci
magazynowania, trudnosci zwigzane ze standaryzacja ustug, rosnaca konkurencja na
rynku ushug hotelarskich czy szybko zmieniajace si¢ potrzeby klientow to tylko niektore
czynniki, ktore uzasadniajq konieczno$¢ stosowania marketingu w przedsigbiorstwach
hotelarskich®.

Praktyka gospodarcza pokazuje, ze czg$¢ dzialan marketingowych w hotelarstwie
w duzym stopniu opiera si¢ na nowoczesnych technologiach, ktére sgq tworzone
specjalnie dla hotelarstwa lub adaptowane na jego potrzeby. Polityka marketingowa
przedsigbiorstwa hotelarskiego to m.in. ustalenie marketingowych celow dziatania oraz
pomiar wzglednego oddzialywania i znaczenia roznych narzedzi marketingowych na
proces swiadczenia uslug hotelarskich oraz jego rentownos¢. Na polityke marketingowa
przedsigbiorstw hotelarskich aktywny wplyw ma wiele roznych czynnikoéw, takich jak
parcie na marketing ze strony regionalnej gospodarki turystycznej, dostgpnos¢ zrodet

° Strategie rozwoju turystyki, red. B. Meyer, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 11-17.
¢ Hotelarstwo. Ustugi — eksploatacja — zarzqdzanie, red. A. Panasiuk, D. Szostak, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 234-246.



92 Daniel Szostak

finansowania dziatan marketingowych w sektorze turystycznym (dostgpnych dla
obszardw turystycznych oraz przedsigbiorstw), oczekiwania turystow, ktorzy checg
konsumowa¢ wysokiej jakosci produkt turystyczny oraz realizacja praktycznych celow
samych przedsigbiorstw (zysk i dalszy rozwoj)’.

Rozw¢j dzialalnosci ustugowej i marketingowej przedsigbiorstw turystycznych,
w tym hotelarskich, nie jest uzalezniony jedynie od inicjatywy samych
przedsigbiorcow. Oprocz cech naturalnych regionu turystycznego (atrakcji i walorow
turystycznych) i uwarunkowan historycznych ogromne znaczenie maja dziatania wladz
regionalnych poprzez tworzenie warunkéw infrastrukturalnych i przychylng polityke
wzgledem przedsigbiorcow hotelarskich, a takze projekty podejmowane przez
turystyczne organizacje pozarzadowe (np. zrzeszenia i zwiazki turystyczne dziatajace na
rzecz tworzenia klastrow turystycznych oraz jakosci poprzez konkursy, nieformalng
kategoryzacj¢ bazy noclegowej, wspdlne inicjatywy marketingowe).

Przemiany spoleczno-gospodarcze, ktdre nastapily w Polsce po 1989 roku,
spowodowaly, ze¢ budowa skutecznego systemu sprzedazy oraz zastosowanic
odpowiednich form promocji stala si¢ waznym eclementem kazdej dzialalnosci
gospodarczej, nie tylko hotelarskiej. W dziatalnosci uslugowej przedsigbiorstwa
hotelarskiego promocja i sprzedaz ushug staly si¢ nicodlacznym elementem wspdlnego
efektu, jakim jest dotarcie z konkretng oferta do potencjalnego klienta. Budowa systemu
marketingowego przedsigbiorstwa hotelarskiego powinna si¢ opiera¢ na wypracowaniu
sprawnie dzialajacej wspolzaleznosci pomigdzy przedsigbiorstwem, posrednikami,
regionalng gospodarka turystyczna i turysta lub tylko przedsigbiorstwem a turysta.

Marketing jako niezbedna funkcja 1 jednoczesnie narzedzie zarzadzania
we wspolczesnym przedsigbiorstwie hotelarskim, sprowadzajaca si¢ w swojej istocie
m.in. do przewidywania zapotrzebowania, rozpoznawania, stymulowania i zaspokajania
tegoz zapotrzebowania na ustugi hotelarskie ze strony aktualnych i potencjalnych
konsumentow (gosci hotelowych, turystow itp.), staje si¢ czynnikiem podnoszacym
konkurencyjnos¢, skutecznos$¢ dzialania oraz zapewniajacym realizacje praktycznych
celow (np. zysku) danego podmiotu funkcjonujacego na wspolczesnym rynku zardéwno
globalnym, jak i regionalnym®,

Dla przedsigbiorstwa hotelarskiego osiagniecie przewagi konkurencyjnej jest
uwarunkowane posiadaniem atutow cenionych przez rynek odbiorcéw uslug
hotelarskich. Dzigki przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstwo hotelarskiec moze
zajac okreslong pozycj¢ konkurencyjng na rynku turystycznym. Przewaga ta jest suma
zardwno sit 1 stabosci przedsigbiorstwa hotelarskiego, jak i szans i zagrozen, ktére maja
wplyw na jego funkcjonowanie’.

" D. Szostak, Ustugi telekomunikacyjne w marketingowej koncepcji funkcjonowania przedsiebiorstwa
hotelarskiego, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 23-31.

8 J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 19.

® G. Rosa, Marketing jako sposéb wzmacniania pozycji konkurencyjnej na rynku ustug transportowych,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 32.
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Dzialania marketingowe s3 waznym elementem dzialalnosci wigkszosci
przedsigbiorstw, niezaleznie od wytwarzanego produktu, obojetnie, czy to jest dobro
materialne, czy tez usluga. Waznos¢ systemu marketingowego w  strukturze
organizacyjnej  przedsigbiorstwa  hotelarskiego  wynika  gloéwnie z  cech
charakterystycznych, jakie sa przypisywane ustugom hotelarskim. Niematerialny
charakter, jednos¢ produkcji i konsumpcji, brak mozliwosci magazynowania oraz wiele
innych, jak cho¢by powiazanie z lokalng i regionalng gospodarky turystyczna poprzez
komplementarne wspottworzenie produktu turystycznego powoduje, ze funkcjonowanie
przedsigbiorstwa na regionalnym rynku turystycznym, na ktorym okresowo moze by¢
zauwazalna nadwyzka podazy nad popytem (sezonowos¢), sprawia, z¢ powigzanic
klienta z przedsigbiorstwem, a takze przedsigbiorstwa z regionalnym rynkiem, staje si¢
kluczowym elementem strategii marketingowej kazdej firmy hotelarskie;.

Rodzaj podjetych dzialan marketingowych w duzej mierze zalezy od takich
czynnikow, jak wielko$¢ przedsigbiorstwa, jego udzial w rynku, konkurencyjnos¢
oferowanego produktu i jego jako$¢, kompleksowos¢ zaspokajania potrzeb
potencjalnego i aktualnego turysty, potrzeba maksymalizacji sprzedazy'®. Niekiedy
podejmujac dzialania marketingowe autonomicznie lub w kooperacji z innymi
przedsigbiorstwami hotelarskimi, osigga si¢ wigcksze efekty, promujac przestrzen,
w ktérej sie funkcjonuje, niz nazwe poszczegédlnego obicktu hotelowego. Skuteczne
oddzialywanie na wielkos¢ ruchu turystycznego poprzez konkretne dziatania
marketingowe niesic ze soba wigksze korzysci niz koncentrowanie si¢ na firmie
i produkcie. Przyjazd turysty do danego regionu w znacznej C€zesci wigze Si¢
nicodzowna potrzebg konsumpcji okreslonego zestawu uslug 1 swiadczen turystycznych
i okoloturystycznych. Istnieje niewiele przykladéw, w ktérych hotel jest celem podrézy
samym w sobie. Jednoczesnie nalezy zaznaczy¢, ze obiekt noclegowy pozwala
zaspokaja¢ potrzeby turystyczne w szerszym konteks$cie (umozliwia dostgp do atrakeji
turystycznych w ujeciu przestrzennym i czasowym), gdzie gtownym rdzeniem cyklu
konsumpcyjnego jest okreslona przestrzen.

Jako$¢ 1 zakres poszczegdlnych uslug hotelarskich ma w ostatecznym rozrachunku
istotny wplyw na poziom zadowolenia z pobytu w okreslonej przestrzeni turystyczne;.
Tury$ci najpierw wybierajq przestrzen, a potem poszczegdlne swiadczenia.
Przedsiebiorstwa turystyczne, w tym hotelarskie, w swoich dzialaniach
marketingowych (z wykorzystaniem tradycyjnych 1 elektronicznych narzedzi)
wykorzystuja elementy charakteryzujace przestrzen turystyczna, w ktérej funkcjonuja.
Te elementy nie tylko stanowia skladowa przekazu marketingowego, ale takze sq brane
pod uwage przy lokalizacji dziatalnosci.

Z tego tez wzgledu jedna z technik, ktéraq mozna zastosowaé w zarzadzaniu
marketingowym przedsigbiorstwa hotelarskiego i jego powigzaniami z regionalnym
rynkiem, jest tzw. co-branding, czyli wykorzystanie efektu synergii dwoch lub wigcej

YR, Niestrdj, Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN, Warszawa-Krakéw 1998, s. 11-19.
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marek. W przypadku przedsigbiorstwa hotelarskiego najczgsciej jest to laczenie
znanych marek hotelowych z restauracyjnymi, a takze moze dotyczy¢ powiazania marki
przedsigbiorstwa hotelarskiego z marka regionu, w ktérym funkcjonuje, i do ktdrego
kieruje si¢ ruch turystyczny. Polaczenie sily marki hotelowej i regionu moze nie$¢
wigksze korzysci dla wszystkich stron takiej synergii, a wiec inwestora hotelowego,
turystow oraz regionu turystycznego' .

Przedsigbiorstwa hotelarskie funkcjonujg z jednej strony w okreslonym otoczeniu
konkurencyjnym, ktore wymusza podjecie 1 realizacje skutecznych dziatan
marketingowych (promocyjnych, cenowych, dystrybucyjnych, produktowych i innych),
a z drugiej — funkcjonuja w okreslonych gospodarkach regionalnych, przez co taki stan
wymusza na nich ciagle unowoczesnianie i modernizacj¢ produktéw hotelarskich
i systemu zarzadzania marketingowego (ciagle innowacje marketingowe). Poprzez
wdrazanie w hotelarstwie skutecznych dzialan marketingowych (samoistnej lub
wymuszonej polityki marketingowej) realizowane s przestanki rozwoju gospodarczego
przedsiebiorstw hotelarskich opartego na konkurencji z jednoczesnym uwzglgdnieniem
regionalnych uwarunkowan przestrzeni, w ktorej realizujq swoje strategie. Dlatego tez
hotelarstwo jako istotny element wspolczesnego systemu obstugi ruchu turystycznego
danej regionalnej gospodarki turystycznej poddawane jest wplywom wielu
uwarunkowan jg charakteryzujacych oraz jako branza uslugowa charakteryzujaca si¢
potrzeba posiadania odpowiedniej infrastruktury (budynek hotelowy wraz
z niezbgdnym zagospodarowaniem) obarczona jest wysokimi kosztami inwestycyjnymi,
eksploatacyjnymi, pracy i procesu swiadczenia ustug. Wspolczesne przedsigbiorstwa
hotelarskie, by przetrwa¢ na regionalnym, a zwlaszcza globalnym rynku, muszg by¢
skuteczne marketingowo wewngtrznie (np. usprawnianie¢ systemu zarzadzania
marketingowego, polityki cenowej — revenue management, dostepnosci do ustug i ich
dystrybucji) oraz zewngtrznie (by¢ elementem marketingu produktu regionalnego,
ktérego zadaniem jest sprawna, skuteczna i efektywna obsluga ruchu turystycznego,
a wigc realizacja m.in. wielu postulatdéw marketingowych). Dlatego tez realizacja
okreslonej polityki marketingowej wynika z potrzeb osiggania rentownosci jako
czynnika autonomicznego przedsigbiorcy oraz potrzeb regionalnej gospodarki jako
elementu realizacji strategii rozwoju regionu.

Zarzadzanie marketingowe w obszarze dzialalnosci ustugowej przedsigbiorstwa
hotelarskiego wyznacza wige swiadome ksztaltowanie wszelkich dziatan skierowanych
na rynek. Dzialania te odnosza si¢ przede wszystkim do zaspokojenia popytu obecnych
i potencjalnych gosci hotelu pod wzgledem struktury oferowanych im ushug, jakosci,
ilosci, czasu i miejsca. Oddzialywanie marketingowe przedsigbiorstwa hotelarskiego na
rynek moze by¢ skierowane na:

' D. Szostak, Podstawy hotelarstwa. Materialy do éwiczeh i wylkdadéw, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 116.
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utrzymanie dotychczasowej pozycji na okreslonym rynku regionalnym przy
istniejacej ofercie,

intensyfikacj¢ dziatan majacych ozywi¢ (pobudzi¢) popyt na dotychczasowym
rynku regionalnym poprzez propozycj¢ nowych produktow,

rozwoéj 1 tworzenie nowych segmentéw odbiorcéw poprzez wprowadzenie na
rynek regionalny nowej, atrakcyjnej oferty hotelarskiej,

eliminacj¢ wahafi sezonowych w ksztaltowaniu si¢ popytu na dobra i uslugi
hotelarskie itp.'?

Dokonujac wlasciwej analizy metod i technik zarzadzania marketingowego
réznych rodzajow podmiotéw funkcjonujacych na rynku hotelarskim, identyfikacje
nalezy oprze¢ na kilku podstawowych kryteriach, ktére majq wplyw na wybdr narzedzi
marketingowych i realizowanych strategii przedsigbiorstwo hotelarskie, takich jak:

rodzaj 1 specyfika $wiadczonych uslug hotelarskich (glowny przedmiot
dzialalnosci),

forma organizacyjno-prawna, w tym podzial na sieciowa i niesieciowq
dzialalnos¢,

wielko$¢ przedsigbiorstwa hotelarskiego,

nabyweca ustug, typ goscia hotelowego,

zasieg przestrzenny dziatalnosci,

specyfika regionalnego produktu turystycznego,

sezonowos¢ ruchu turystycznego,

wielkos¢ 1 zréznicowanie ruchu turystycznego,

stopief powiazan z innymi producentami ustug turystycznych, ktére wspdlnie
tworza regionalny produkt turystyczny,

polityka turystyczna i realizowana strategia rozwoju wladz regionalnych.

Zrodlem pomyslow na okreslone dzialania marketingowe inicjowane przez
poszczegbdlne przedsigbiorstwa hotelarskie funkcjonujace w regionie moga by¢ zatem

nastepujace przestanki:

a) niespodziewany sukces lub porazka polityki marketingowej danego
przedsigbiorstwa lub jego konkurentdw,

b) niespdjnosci w procesie eksploatacji, dystrybuciji, w zachowaniu klientow itp.,

¢) potrzeby wynikajace z proceséw eksploatacyjnych,

d) zmiany w sektorze lub regionalnym rynku hotelarskim (np. wplyw czynnikdéw
globalnych na regionalne rynki),

¢) zmiany demograficzne,

f) zmiany znaczen i percepcji,

g) nowa wiedza praktyczna w zakresie zarzadzania marketingowego obiektem

hotelowym,

12 M. Stawiniska, E. Urbanowska-Sojkin, Marketing w zarzqdzaniu firmq handlowq, PWE, Warszawa 1995,

s. 41-42.
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h)

)

D

K)

zastosowanie 1 adaptacja nowoczesnych  technik i technologii
telekomunikacyjnych do ustug hotelarskich i dzialan marketingowych oraz
regionalnego systemu obstugi klienta,

koncentracja kapitalu hotelarskiego na regionalnym rynku turystycznym
ze szczegblnym  uwzglednieniem  funkcjonowania  globalnych — grup
hotelowych,

zwiekszajace si¢ wymagania uzytkownikow obiektow hotelowych dzigki m.in.
rozwojowi technik telekomunikacyjnych, wzrostu znaczenia informatyzacji,
wzrostu ogélnego poziomu zycia, wzrostu zapotrzebowania na nowoczesny
marketing, w tym elektroniczny,

zwiekszenie si¢ zapotrzebowania na kompleksowe dzialania marketingowe,
zwlaszcza w zakresie marketingu terytorialnego, ktory swq trescig obejmuje
rowniez komplementarny wobec innych swiadczen produkt hotelarski.

Identyfikujac specyfike regionalnych uwarunkowan, ktore maja wpltyw na polityke
marketingowq przedsiebiorstw hotelarskich, nalezy uwzgledni¢ takie zagadnienia, jak:

zakres powiazafi migdzy branza hotelarskq a gospodarka turystyczna
W regionie,

czynniki popytowo-podazowe wplywajace na rozwdj regionalnej gospodarki
turystycznej, w tym hotelarskie;j,

wskazanie miejsca hotelarstwa w realizacji regionalnych i lokalnych polityk
1 strategii rozwoju turystyki oraz strategii marketingowych,

wskazanie geograficznych 1 przestrzennych czynnikéw  ksztaltujacych
i warunkujacych funkcjonowanie bazy noclegowej i hotelarskiej w regionie
turystycznym,

okreslenic  problematyki eksploatacyjnej, rynkowej 1 marketingowej
przedsigbiorstw hotelarskich, w tym realizowanej przez te podmioty polityki
marketingowej,

oceng dostosowania infrastruktury noclegowej i oferty uslug przedsigbiorstw
hotelarskich dla potrzeb przyjazdowego ruchu turystycznego w regionie,
wskazanie praktycznych czynnikbw majacych wplyw na dzialania
marketingowe przedsiebiorstw hotelarskich,

oceng stopnia integracji poszczegdlnych przedsiebiorstw hotelarskich z innymi
uslugodawcami turystycznymi w zakresie zaspokajania kompleksowych
potrzeb przyjazdowego ruchu turystycznego,

oceng stopnia zapotrzebowania lokalnej i regionalnej gospodarki turystycznej
na produkt hotelarski o réznym standardzie,

oceng jakosci wspélpracy miedzy przedsigbiorstwami  hotelarskimi
a podmiotami odpowiedzialnymi za tworzenie i zarzadzanie regionalnym
produktem turystycznym.

Na atrakcyjnos¢ turystyczna danego obszaru, opréocz walordw naturalnych
i antropogenicznych, wplywa rowniez zagospodarowanie turystyczne, dostgpnosc
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transportowa, stan i ochrona $rodowiska naturalnego, a takze rozwdj infrastruktury
ustugowej 1 technicznej. Analiza tych eclementdéw pozwala okreslic stopien
zréznicowania regionu turystycznego =z punktu widzenia jego atrakcyjnosci
turystycznej. Szczegdlny udzial w kreowaniu atrakcyjnosci turystycznej regionu ma
infrastruktura  hotelarska 1 funkcjonowanie poszczegdlnych  przedsiebiorstw
hotelarskich.

Analiza potencjatu i atrakcyjnosci turystycznej regionu, a takze analiza SWOT
najczesciej wskazuje, iz do punktéw krytycznych rozwoju turystyki w regionach
turystycznych w obszarze funkcjonujacej bazy noclegowej mozna zaliczy¢ m.in.: brak
niezbe¢dnych dzialah modernizacyjnych 1 wskazania kierunkow rozwoju bazy
turystycznej w regionie w zakresic poprawy standardéw i wymogow wspolczesnej
turystyki (w tym osrodkéw wczasowych, kolonijnych). Stuszne byloby inicjowanie
dzialan w zakresie potrzeby kategoryzacji oraz podnoszenia poczucia bezpieczenstwa
w obiektach noclegowych, a takze uporzadkowanie i wprowadzenie quasi-standaryzacji
dla obiektow noclegowych 1 gastronomicznych, ktére nie podlegaja oficjalng;
panstwowej kategoryzacji, zainicjowanie mozliwosci implementowania rekomendacji
regionalnej (np. z inicjatywy ZROT) dla najlepszych obiektow turystycznych
oferujacych najlepsza jakos¢ i obsluge z punktu widzenia oczekiwan turystow oraz
stworzenie procedury rekomendacyjnej i logo, np. ,Najlepsze, bo regionalne” lub
Lider turystyki regionalne;j”.

Efekt tych dzialan najczesciej stanowi glowna zawartos$¢ przekazu marketingowego
przedsiebiorstw hotelarskich, ktore moga promowac si¢ nie tylko poprzez oferowang
jakos¢ oferty czy atrakcyjng cene, ale takze informujac klientdw, w jakim regionie
funkcjonuja, jak ich oferta jest kompatybilna z oferta regionu, jak obiekt utozsamia si¢
z regionalnym produktem turystycznym itp. Bardzo czesto w trakcie prezentacji regionu
podczas targdbw turystycznych wladze regionalne pokazuja ofertg i jakosC
poszczegdlnych uslugodawcdw, a sami przedsigbiorcy turystyczni uwzgledniaja fakt
bycia czesciq regionalnego produktu turystycznego 1 pokazuja silny zwigzek
z atrakcjami i walorami turystycznymi regionu, ktore przyciagaja turystow.

REGIONAL CONDITIONINGS OF HOTEL
ENTERPRISES MARKETING POLICY

Summary

The hotel enterprises operating on specific regional markets, carry out various marketing
activities aimed at achieving certain benefits, such as maximizing sales and revenue. Marketing
policy of these enterprises should take into account regional economic determinants of tourism
(seasonality of sales, volume and specificity of tourism traffic, the type and range of tourism
values, diversification of tourism operators, regional tourism product specificity) in the area
in which they operate, since it plays an important role in content creation of marketing messages
aimed at specific target markets. It should be noted that regional authorities should also take into
account the marketing needs of tourism enterprises in their development and marketing activities.



