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Streszczenie

Wspdlczesny biznes hotelarski wymaga stworzenia na potrzeby sprzedazy skutecznego
systemu dystrybucji i promocji uslug, z jednoczesnym sprzgzeniem go z przestrzenia oraz
mozliwosciami réznych nowoczesnych technologii telekomunikacyjnych. Jednoczesnie system
marketingowy przedsigbiorstwa hotelarskiego powinien podnosi¢ skuteczno$¢ komunikacji
marketingowej jako swoistego narzedzia dialogu firmy z rynkiem. Wykorzystanie nowoczesnych
technik i technologii telekomunikacyjnych jako instrumentu strategii marketingowej pozwala
efektywniej 1 skuteczniej wykorzysta¢ potencjat danego przedsigbiorstwa.

Sukces przedsigbiorstwa hotelarskiego na rynku zalezy nie tylko od doskonalej
znajomosci potrzeb nabywcow, $wiadczenia uslug najwyzszej jakosci czy tez
prowadzenia korzystnej polityki cenowej wobec klienta. Nawet najatrakcyjniejsza
oferta ustugowa moze nie znalez¢ nabywcow, jesli przedsigbiorstwo hotelarskie nie
dysponuje dostatecznie rozwinigtym systemem marketingowym (tj. klasyczna
komunikacja marketingowa uzupelniona o dziatania dystrybucyjne), ktérego podstawa
powinna by¢ odpowiednia promocja i sprzedaz. System marketingowy przedsigbiorstwa
hotelarskiego powinien podnosi¢ skutecznos¢ komunikacji marketingowej jako
swoistego narzedzia dialogu firmy z rynkiem. Wspolczesnie dialog ten nie moze
opiera¢ si¢ tylko na narzgdziach promocji, ale powinien uwzglednia¢ takze dzialania
dystrybucyjne, ktére wraz z promocja tworza skuteczny system sprzedazy,
aktywizowany m.in. poprzez opracowywanie 1 wdrazanie réznych strategii
marketingowych i rynkowych, np. push i pull®.

Decyzje dotyczace m.in. wyboru kanaléw dystrybucji i narzedzi promocji
przesadzajq o stopniu penetracji rynku i osigganych wynikach ekonomicznych oraz
tworzg wzglednie trwale powigzania przedsigbiorstwa hotelarskiego z jego blizszym
i dalszym otoczeniem. Zbudowanie odpowiadajacego wymaganiom ustugobiorcow
systemu komunikacji marketingowej i1 dystrybucji (np. opartej na rezerwacji
i Internecie) wymaga podjecia wielu logicznie powigzanych ze sobg dziataf ze strony
przedsiebiorstw hotelarskich. Podejmujac je, nalezy wykorzysta¢ doswiadczenia
rynkowe m.in. sieciowych przedsiebiorstw hotelarskich oraz bedacych uczestnikami

! Daniel Szostak — dr, Katedra Turystyki, Wydziat Nauk o Ziemi, Uniwersytet Szczecinski.

% Podstawy marketingu. Problemy na dzi$ i na jutro. Red. J. Perenc. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2008, s. 242-243.



188 Daniel Szostak

miedzynarodowych systemoéw rezerwacyjnych3. Na rys. 1. zaprezentowano miejsce

promociji i sprzedazy w systemie marketingowym przedsiebiorstwa hotelarskiego.
SPRZEDAZ
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Rys. 1. Wzajemne powigzanie instrumentw promocji i sprzedazy oraz ich znaczenie w oddziatywaniu
na klienta
Zréadko: opracowanie wiasne.

Sprawnos$¢ funkcjonowania systemu m arketingowego przedsiebiorstw a
hotelarskiego w duzej mierze zalezy od narzedzi marketingowych, jakie sa
wykorzystywane w procesie dotarcia do klienta i komunikacji z nim. Dziat

marketingowy przedsiebiorstwa powinien by¢ nastawiony na realizacje konkretnych
zadanh, ktérych wykonanie powinno opierac sie na system ie promocyjno-
sprzedazowym . W systemie takim istotag promocijijest przekazanie informacji o ustudze
hotelarskiej, a istotg sprzedazy, oprécz fizycznej konsumpcji (klient przybywa do
hotelu) jest umiejetno$¢ dotarcia (m.in. poprzez rezerwacje za pos$rednictwem réznych
kanatéw dystrybucyjnych) do potencjalnych i aktualnych klientéw. Ogélnie dziatania te
polegajam .in.na:

a) prowadzeniu badan rynku, a wiec sa skonkretyzowane na identyfikacji

otoczenia blizszego i dalszego zaktadu hotelarskiego poprzez m .in.

3 D. Szostak: Podstawy hotelarstwa. Materiaty do ¢éwiczen i wyktadéw. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego,
Szczecin 2004, s. 39.
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segmentacj¢ klientow oraz aktualng i potencjalng konkurencj¢ w aspekcie
rynku lokalnego i globalnego,

b) opracowywaniu planu marketingowego i komunikacji marketingowej,

¢) prowadzeniu i koordynacji wszelkiego rodzaju dzialafi promocyjnych opartych

na szerokim wachlarzu instrumentéw promocji,

d) wspolpracy z réznymi posrednikami turystycznymi, w tym biurami podrozy,

¢) przygotowaniu wystapief na imprezach promocyjnych, targach turystycznych,

prezentacji wlasnej oferty na tychze imprezach poprzez osobiste uczestnictwo
przedstawicieli hotelu,

f) organizowaniu imprez promocyjnych hotelu,

g) budowie sprawnego systemu sprzedazy opartego na systemie rezerwacji, przy

jednoczesnym uwzglednieniu lokalizacji przedsigbiorstwa hotelarskiego,

h) poszukiwaniu nowych sposobow dotarcia do klienta — budowa nowych, a takze

nowoczesnych kanalow dystrybucji”.

Wrykorzystanie kanalow informacyjnych zbudowanych za pomocg instrumentéw
promotion-mix pozwala tylko zlokalizowa¢ hotel w przestrzeni geograficznej oraz
dowiedzie¢ si¢ o otaczajacych hotel walorach turystycznych i oferowanych w zwigzku
z tym ustugach. Aby kanal hotel-klient byl w pelni domkniety musi nastapic¢ ,.fizyczna”
dystrybucja w postaci sprzedazy uslug, stopnia wykorzystania migjsc noclegowych lub
pokoi w obickcie hotelarskim za pomocg rezerwacji. O sukcesie przedsigbiorstwa
hotelarskiego beda wtedy decydowaly umiejgtnosci menedzerdéw w pozyskiwaniu jak
najatrakcyjniejszych posrednikow, ktorzy swoim zasiggiem moga skutecznie dotrze¢ do
klientow oraz sprzeda¢ im okreslone ustugi. Budowa kanatu dystrybucyjnego uslug
hotelarskich wymaga stworzenia odpowiedniej strategii dystrybucyjnej, ktéra w swoich
zalozeniach zawieralaby wszystkie elementy bedace skladowa skutecznej sprzedazy.

Podstawowym sposobem zapewnienia klientowi mozliwosci korzystania z uslug
hotelarskich jest mozliwo$¢ dokonywania ich rezerwacji. Rezerwacja dokonywana za
posrednictwem odpowiedniej infrastruktury technicznej stala si¢ w dystrybucji uslug
swoistego rodzaju usluga komplementarng. Potrzeba oferowania tego rodzaju uslug
posredniczacych w sprzedazy oferty uslugowej przedsiebiorstw hotelarskich jest
podyktowana gléwnie zwigkszaniem wygody klienta, ktory zdecydowat si¢ skorzystac
z takiej, a nie innej oferty ustugowej. Rezerwacji dokonuje si¢ zazwyczaj w okreslonym
terminie poprzedzajacym konsumpcje uslugi, przy wykorzystaniu roéznych form
komunikacji hotelu z otoczeniem, poczawszy od rozmowy telefonicznej, przeslania
faksu czy tez laczy internetowych, a konczac na fizycznym kontakcie ze sprzedajacym,
zardwno bezposrednim oferentem ustugi (hotel za posrednictwem lady recepcyjnej), jak
i posrednikiem (np. biurem podrozy, agentem turystycznym).

Rezerwacja ushug hotelarskich wymaga od przedsigbiorstwa hotelarskiego
zastosowania odpowiedniego systemu identyfikacji klientdéw oraz ich potrzeb
z jednoczesnym przypisaniem klienta do konkretnej ustugi (wynajgcie pokoju
hotelowego, zarezerwowanie stolika w restauracji hotelowej itp.). W zaleznosci od
wielkosci hotelu oraz sposobu dystrybucji ustug rezerwacja moze opieraé si¢ na
systemie komputerowym lub tradycyjnej ksiazce rezerwacji. W obu przypadkach

4 Marketing na rynku ustug lotniczych. Red. D. Rucinska, A. Rucinski. Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2000,
5. 17-22.
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wymagana jest identyfikacja klienta lub zamawiajacego, co pozwoli unikngc
nieporozumien w razie wystapienia nieprzewidzianych zdarzen.

Dla przedsigbiorstw  hotelarskich jednym z najwazniejszych  efektéw
podejmowanych dzialan w ramach strategii marketingowych jest obnizanie kosztow
dotarcia do potencjalnych klientow. Jednym z takich dzialah jest skracanie kanalu
Taczacego hotel z klientem poprzez eliminowanie kosztochtonnych posrednikow, ktorzy
pobieraja wygdrowane marze za zrealizowane transakcje sprzedazy. Im krétszy kanal
dystrybucyjny, tym lepsza kontrola rynku docelowego. Takie dzialania sq podejmowane
przez hotele juz od polowy lat osiemdziesigtych XX wieku. Jednym z wazniejszych
narzedzi stal si¢ Internet, ktéry ulatwia dotarcie bezposrednio do klienta, zarowno
hotelom, jak i posrednikom. Wiele hoteli dazy do tego, aby jak najwigcej rezerwacji
bylo dokonywanych za posrednictwem réznych technologii telekomunikacyjnych
(w tym wlasnych stron internetowych) — tabela 1. Internet i jego zasoby mogg by¢
wykorzystywane w hotelarstwie m.in. do:

a) promocji hotelu i jego ustug,

b) rezerwacji uslug poprzez sie¢ Internet,

¢) wspodlpracy z biurami podrézy,

d) udostgpniania ustug internetowych gosciom hotelowym,

e) zbierania informacji o dzialaniu konkurencji,

f) wymiany do$wiadczen.

Tabela 1. Elementy stanowigce o randze i znaczeniu technologii telekomunikacyjnej w organizacji sprzedazy
i promocji uslug w przedsigbiorstwie hotelarskim

Przedefiniow anie sposobow

Udoskonalenie sposobow Transformacja . .
. . . funkcjonowania
funkcjonowania przedsi¢biorstwa rzedsiebiorstwa
przedsigbiorstwa hotelarskiego hotelarskiego P N
hotelarskiego

— promocja uslug hotelarskich

— nowy kanal sprzedazy

— bezposrednie oszczednosci

— skrécony czas rezerwacji
ushlug hotelarskich

— sprawniejsza obstuga klien-
tow w recepcji hotelowej

poznawanie i wdrazanie
nowych technologii oraz
eksperymentowanie

Z nowymi strukturami
organizacyjnymi

relacje z klientami (in-
dywidualizacja kontaktu)

nowe mozliwosci w od-
niesieniu do ustug hote-
larskich (tatwo$¢ ich in-
dywidualizacji w zalez-
nosci od oczekiwan po-
szczegblnych klientow)

mozliwos¢ zastosowania

— budowanie wizerunku
i marki ustugi hotelarskiej

nowych modeli bizne-
sowych (np. e-biznes,
e-commerce)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Wielki: Elektroniczny marketing poprzez Internet. Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 83-85.

Technologia telekomunikacyjna pozwala osiagnaé przedsigbiorstwu hotelarskiemu
wiele roznorodnych korzysci i pozytywnych efektow funkcjonowania na rynku
turystycznym. Bezposrednie oszczednosci wigza si¢ w przypadku przedsigbiorstwa
hotelarskiego z mozliwoscia zastosowania automatyzacji wielu dzialan, ktoére w sposob
istotny usprawniaja prace recepcji hotelowej, odpowiedzialnej za sprzedaz ustug, oraz
komorki marketingowej odpowiedzialnej za promocje. Bezposrednie oszczednosci
wiaza si¢ réwniez z mozliwoscia eliminacji posrednikéw z kanatlu marketingowego
(przy sprzedazy i promocji), obnizenia kosztow reklamy w sieci telekomunikacyjne;j
(elektronicznej), zmniejszenia kosztow prowadzenia badan marketingowych itp. Uslugi
telekomunikacyjne wykorzystywane w przedsigbiorstwie hotelarskim jako instrument
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sprzedazy i promocji ustlug hotelarskich wykazuja duzg substytucyjnos¢ wzgledem
sicbie. Przeklada si¢ ona roéwniez na substytucyjnos¢ poszczegolnych kanaldéw
dystrybucji 1 promocji ustug hotelarskich. Zalezy ona w duzej mierze od kosztow
przeplywu informacji w poszczegdlnych kanalach. Im nizsze koszty zwiazane
7z wykorzystaniem danego kanalu oraz im wyzsza skutecznos¢ dotarcia do
potencjalnych klientdow za jego posrednictwem, tym wyzsze prawdopodobienstwo
zastosowania go w dzialalnosci gospodarczej danego przedsigbiorstwa hotelarskiego.

Zapotrzebowanie hotelarstwa na ushugi telekomunikacyjne zwiazane jest przede
wszystkim z uwzglednieniem intereséw ustugobiorcow. Zapotrzebowanie na uslugi
telekomunikacyjne zglaszane ze strony przedsigbiorstw hotelarskich przejawia si¢ m.in.
w postaci potrzeby wykorzystania technologii telekomunikacyjnej w zakresie budowy
nowoczesnego systemu sprzedazy uslug hotelarskich w oparciu o narzgdzia promocji
i dystrybucji (np. wewngtrzne i zewngtrzne systemy rezerwacji).

Wrykorzystanie technologii telekomunikacyjnej w prowadzonych dzialaniach
marketingowych na poziomie przedsigbiorstw hotelarskich pozwala wyciagna¢ wnioski
iznalez¢ wlasciwe kierunki rozwoju dla hotelarstwa jako sektora gospodarczego.
Latwiejszy przeplyw informacji i dostgp do nich, dzigki wykorzystaniu uslug
telekomunikacyjnych w promocji i sprzedazy ustug hotelarskich, przyczynia si¢ do
zwiekszenia stopnia konkurencyjnosci calego hotelarstwa oraz gospodarki jako calosci.
Do zwigkszenia liczby inwestorow zagranicznych lokujacych swoje zasoby finansowe
w sektor hotelarski w danym kraju moze przyczyni¢ si¢ rowniez dobrze rozwinieta
infrastruktura telekomunikacyjna, ktéra umozliwia szerokie wykorzystanie uslug
telekomunikacyjnych w procesie gospodarczym poszczegolnych przedsiebiorstw oraz
przez samych klientow. Dzigki ustugom telekomunikacyjnym przedsigbiorstwa
hotelarskie moga postrzega¢ informacj¢ jako instrument walki konkurencyjnej przy
rosngcym jego znaczeniu strategicznym. Marketing zintegrowany w kontekscie
wykorzystania mozliwosci technologii telekomunikacyjnej, a w jego ramach
elektroniczne kanaly promocji i sprzedazy moga stanowi¢ czynnik dynamizujacy
zwlaszcza male i srednie hotele do dzialan zwigzanych ze zwickszeniem sprzedazy
oferowanych uslug hotelarskich. Mozliwos¢ dwustronnej komunikacji, latwosé
wytworzenia interakcji spolecznej oraz zbudowania mechanizmdw roznicujacych oferte
w zaleznosci od profilu klienta hotelu sprawia, ze ushugi telekomunikacyjne sa
idealnym narz¢dziem wspierania programow lojalnosciowych.

Wrykorzystanie technologii telekomunikacyjnych, redukcja kosztéw dziatalnosci
1 podniesienie sprawnosci funkcjonowania jest dla przedsigbiorstw hotelarskich jednym
z podstawowych warunkdéw poprawy ich pozycji konkurencyjnej. Z punktu widzenia
potencjalnych klientow, szeroki dostep (dzigki uslugom telekomunikacyjnym) do oferty
ustugowej wielu przedsigbiorstw hotelarskich pozwala im na znacznie ltatwiejsze
poréwnanie jakosci i cen ustug hotelarskich na danym rynku. Coraz wigcej uslug
hotelarskich bedzie przez konsumentow rezerwowanych online tj. bezposrednio
w przedsiebiorstwach hotelarskich poprzez np. firmowe strony www lub
w wyspecjalizowanych internetowych biurach podrozy. Nowoczesne technologie
telekomunikacyjne beda w ten sposéb wplywac¢ coraz bardziej na strukturg i sposob
funkcjonowania globalnego, a co za tym idzie takze polskiego rynku turystycznego
(w tym hotelarskiego). Nie oznacza to, ze tradycyjne kanaly sprzedazy i promocji ustug
hotelarskich przestana funkcjonowaé 1 stracq sens swojego istnienia. Rewolucja
technologiczna w hotelarstwie, a wiec powstanie i szerokie wykorzystanie nowych
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technologicznych (telekomunikacyjnych) kanaldow sprzedazy 1 promocji ushug
hotelarskich, spowoduje powstaniec nowej jakosci swiadczenia ustug i pozwoli wyjs¢
naprzeciw zindywidualizowanym potrzebom globalnych klientow.

Oferowane przez ustugodawcodw ustugi poprzez sie¢ telekomunikacyjng mogg mie¢
albo charakter realny, albo wirtualny. W przypadku, gdy dana usluga posiada tylko
odzwierciedlenie realne, bez mozliwosci przeslania jej w sieci, to w wirtualngj
przestrzeni za posrednictwem odpowiednich narzedzi do klienta kierowane sg
informacje dotyczace ustugi. Przykladem jest usluga hotelarska, ktéra w przestrzeni
wirtualnej funkcjonuje jako system informowania klienta o lokalizacji obiektu
hotelarskiego, zakresu swiadczonych ustug oraz sposobie dokonywania zdalngj
rezerwacji’. Potrzeby przedsigbiorstwa hotelarskiego na ushugi telekomunikacyjne
w prowadzonych dziataniach marketingowych sa nastepujace:

a) potrzeba przekazu i przetwarzania informacji o przedsigbiorstwie, otaczajacym

rynku oraz kliencie,

b) potrzeba wlasciwie przebiegajacego procesu komunikacji gospodarczej,

¢) potrzeba sprzedazy uslug za posrednictwem kanatow telekomunikacyjnych,

d) potrzeba wykorzystania technoprzewagi w prowadzonych dziataniach

gospodarczych.

Jednym z waznigjszych eclementdw okreslajacych potrzeby przedsigbiorstwa
hotelarskiego na ushugi telekomunikacyjne jest wlasciwie przebiegajacy proces
komunikacji gospodarczej. Proces taki jest ciagiem wielu czynnosci, w ktérym
podmioty gospodarcze (nadawcy, jak i odbiorcy) oraz inne podmioty biorace udziat
w wymianie gospodarczej na poszczegolnych rynkach czastkowych i rynku globalnym,
uzywajac odpowiednich mediéw komunikacji, przekazuja badz tez wzajemnie
wymieniaja komunikaty o charakterze gospodarczym, sluzace gldwnie do osiagnigcia
celéw gospodarczych.

W klasycznej wersji procesu komunikacji gospodarczej nadawcy jak i odbiorcy
komunikatoéw postuguja si¢ tradycyjnymi srodkami komunikacji takimi, jak telefonia
stacjonarna, telegrafia, poczta tradycyjna itp. Dzialania takie maja charakter dorazny, co
nic powoduje rezygnacji z pozatechnicznych sposobdw porozumiewania si¢
bezposredniego. Obie formy komunikacji wykorzystywane sa jednoczesnie.
Uproszczona wersja tego procesu odpowiada dialogowi komunikacyjnemu typu
czlowiek-czlowiek.

Wersja wspomagania komunikacji gospodarczej to glownie preferowanie
posrednich kontaktow komunikacyjnych, dokonujacych si¢ z uzyciem $rodkow techniki
elektronicznej, takich jak e-mail czy tez wideotekst. W uproszczeniu jest to dialog:
czlowiek-maszyna oraz maszyna-czlowiek.

W wersji zautomatyzowanej komputerowe srodki komunikacyjne nadawcy
i odbiorcy stanowia catkowicie rozlaczne technicznie i przestrzennie elementy procesu,
nabieraja ponadto charakteru podstawowego sposobu transmisji komunikatow siecig
kanaléw  telekomunikacyjnych.  Uproszczone podejscie  do  problemu to
scharakteryzowanie tego dialogu jednoczesnie w trzech aspektach: czlowiek-maszyna,
maszyna-czlowiek oraz maszyn-maszyna.

Technologia telekomunikacyjna pozwala wielu przedsigbiorstwom, szczegolnie
7z tzw. starej ekonomii funkcjonowaé na dwoch podstawowych plaszezyznach:

* A. Dabrowska: Marketing-mix w firmach usigowych. ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 2, s. 31-34.
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rzeczywistej 1 wirtualnej. Umiejetnos¢ ich polaczenia w jednej strategii dzialania
pozwala przedsigbiorstwu ustugowemu zdoby¢ przewage nad aktualng i potencjalng
konkurencja, pokaza¢ konsumentowi, ze¢ jest si¢ nowoczesnym podmiotem
gospodarczym. Nie kazda usluge mozna sprzeda¢ za posrednictwem uslug
telekomunikacyjnych. Wspotunkcjonowanie tych dwoch plaszezyzn oddziatywania na
klienta wplywa w duzej mierze na zakres wykorzystania ushug telekomunikacyjnych
w dzialalnosci promocyjnej produktu i marki przedsigbiorstwa, jak i sprzedazowe;j.
Dla wielu przedsigbiorstw ustugowych wustugi telekomunikacyjne sa jedynie
instrumentem wspicrajacym tradycyjne sposoby promocji i sprzedazy. Poszczegdlne
uslugi telekomunikacyjne moga wspiera¢ dzialania rynkowe przedsigbiorstwa
pojedynczo, jak i funkcjonowaé w ramach konwergencji, ktéra rozszerza w znacznym
stopniu funkcjonalnos¢ telekomunikacji wobec jej odbiorcow.

Wedlug Ph. Kotlera Internet wraz ze swoimi technicznymi i technologicznymi
mozliwosciami  zrewolucjonizowal  sposoby budowy  wizerunku 1 marki
przedsiebiorstwa. Jednym =z najwaznigjszych aspektéw tego zagadnienia jest
wprowadzenie na szeroka skalg interaktywnego kontaktu z odbiorca, czyli szeroko
rozumianej komunikacji bedacej czescia skladowsa dziatah marketingowych. Wiele
przedsiebiorstw wykorzystuje Internet do zbierania indywidualnych, niepowtarzalnych
zamoOwien na swoje produkty. Dotyczy to nie tylko przedsigbiorstw produkujacych
dobra materialne, ale takze przedsigbiorstw funkcjonujacych w sektorze ustug, ktérych
swiadczenie mniej lub bardziej zwiazane jest ze wsparciem dobr materialnych. Ustugi
telekomunikacyjne, a w szczegdlnosci Internet pozwala produkowaé lub $wiadczy¢
ustugi na konkretne zlecenie klientow®.

Jednym z przejawow zastosowania ushug telekomunikacyjnych w dziataniach
marketingowych przedsigbiorstw ustugowych jest oparcie ich funkcjonowania na
konkurencyjnym rynku na technoprzewadze. Umiejetnos¢  wykorzystania
technoprzewagi staje si¢ jednym z podstawowych sposobow na umocnienie pozycji
rynkowej oraz pozyskanie nowych klientow, do ktorych coraz czgsciej jedynym
sposobem dotarcia z oferta uslugowa sa dystrybucyjne kanaly telekomunikacyjne.
Technoprzewaga polega na wykorzystaniu technologii, ktéra pozwala:

a) szybko si¢ komunikowa¢ (z dostawcami, odbiorcami, wewnatrz i na zewnatrz

przedsiebiorstwa),

b) natychmiast reagowa¢ w momencie zagrozenia, dostosowywac oferte

ustugows do indywidualnych potrzeb konsumentow,

¢) zapewni¢ ponadstandardowa obshuge (opierajaca si¢ na szybkosci i taniosci).

Technoprzewaga pozwala wykorzystaC mozliwosci zaawansowanej, jak
i tradycyjnej technologii w taki sposob, aby zaspokoi¢ stwierdzone potrzeby aktualnych
i potencjalnych klientow jeszcze lepiej niz dotychczas. Takie dzialanie ma na celu
wytworzenie w swiadomosci klienta obrazu przedsigbiorstwa dobrze zarzadzanego,
zaspokajajacego jego potrzeby w jeszcze lepszy sposob niz dotychezas i jednoczesnie
myslacego z duza odpowiedzialnoscia o przyszlosci w aspekcie nowych mozliwosci
1 sposobow zaspokajania potrzeb klientow.

Rola ushug telekomunikacyjnych w prowadzonych dzialaniach marketingowych
przedsigbiorstw hotelarskich sprowadza si¢ przede wszystkim do utworzenia dwoch
podstawowych przestrzeni telekomunikacyjnych:

® Marketing po rewolucyi. Businessman Magazine’ 2001, nr 5, s. 18-20.
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a) przestrzen informacji, na ktorq skladajg si¢ telekomunikacyjne kanaly przekazu
informacji, poprzez ktore przedsigbiorstwa moga udostgpnia¢ informacje
0 sobie i swoich produktach;

b) przestrzen dystrybucji, ktora stanowia telekomunikacyjne kanaly dystrybucji
ustug zapisanych w postaci cyfrowej .

Zastosowanie technoprzewagi w dzialalnosci marketingowej przedsiebiorstw
hotelarskich moze mie¢ takze inne pozytywne efekty w postaci np. funkcjonowania
wirtualnych marketéw (gield) ustug hotelarskich oraz wirtualnych marketéw (gietd)
dostawcoéw ustug i wyposazenia dla hoteli. Takie wirtualne markety juz funkcjonuja
w mniej lub bardziej zaawansowanej formie, np. w poszczegdlnych portalach
internetowych. Glownym beneficjentem tego typu marketdéw sg internauci, ktérzy
poprzez sie¢ moga przeanalizowaé, a nastgpnie skorzysta¢ z usthug réznych hoteli
w danym kraju lub na swiecie. Na rys. 2 przedstawiony zostal schemat obiegu
informacji w wirtualnych marketach (gieldach) ustug hotelarskich.

Zglaszanie ustug Poszukiwanie ustug
hotelarskich
\ WIRTUALNY MARKET
| GELDAUSLUG | 4
” HOTELARSKICH v
PRZEDSIEBIORSTWO
HOTELARSKIE TURYSTA-
lub inny dostawca ustug PODROZNY
hotelarskich
A
Kontakt bezpoéredni <
(poczta elektroniczna lub
telefon)

Rys. 2. Schemat obiegu informacji w wirtualnych marketach (gieldach) ustug hotelarskich
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Ostatnia dekada XX oraz poczateck XXI wieku to okres wdrazania
w przedsigbiorstwach ustlugowych technologicznych innowacji, ktére zwigkszajq
oczekiwania konsumentow co do sposobu zaspokajania stwierdzonych potrzeb.
Dzialania promocyjne oraz te w zakresic sprzedazy ustlug prowadzone
z wykorzystaniem ushig telekomunikacyjnych przyczyniaja si¢ do powstania
interaktywnos$ci na linii klient-przedsigbiorstwo ushlugowe, ktora pozwala jeszcze
w wigkszym stopniu indywidualizowa¢ ofertg ustugowa.

Prowadzone dziatania marketingowe przez przedsigbiorstwo hotelarskie, w ktorych
podstawg dotarcia do klienta sq cyfrowe uslugi telekomunikacyjne, pozwalajq na
interaktywna komunikacj¢ z dowolnym klientem na $wiecie. Poprzez swiatowq sie¢
telekomunikacyjng (w tym komputerowa) przedsigbiorstwo hotelarskie moze znalez¢
si¢ wjednej chwili za zgoda klientdw w ich domach (o ile klienci maja swobodny,
interaktywny dostgp do sieci) i zaprezentowa¢ im swojq ofert¢ z jednoczesna

7 P. Adameczewski: Internet w praktyce biznesu. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznaf 2001, s. 49.
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mozliwoscia dokonania rezerwacji miejsc hotelowych na pobyt w dowolnym terminie,
w pokoju o dowolnym standardzie.

Interaktywny dost¢p do informacji, polaczenie elementdéw statycznych (tekst,
zdjecia, grafika) oraz dynamicznych (efekty audio, video oraz animacja) sprawiaja, ze
strony www bedg stanowi¢ dla kazdej firmy bardzo atrakcyjne narze¢dzie marketingu,
szczegodlnie w jego aspekcie sprzedazowym oraz promocyjnym. Globalna sieé
internetowa doprowadzila do powstania tzw. cyberprzestrzeni, czyli rzeczywistosci
wirtualnej, co spowodowalo wyksztalcenie si¢ wirtualnych bytow w postaci sklepow,
przedsigbiorstw czy pienigdzy. Cyberprzestrzen umozliwila prowadzenie wirtualnej
przedsigbiorczosci. Dzigki Internetowi oraz cyberprzestrzeni powstajq nowe modele
marketingu sieciowego, ktdéry wykorzystuje nowe wirtualne metody i techniki
w komunikacji dwustronnej. Szybki rozw¢j stron www pozwala dokonywac przez
wirtualnych klientéw zakupdw towardw i ustug oraz platnosci za nie w sposob zdalny
i niebezposredni. W ten sposob ksztaltuje si¢ nowy kanal dystrybucji i zawierania
transakcji, ktory bedzie wywieral w coraz wigkszym stopniu wplyw na kierunki
rozwoju swiatowego handlu. Kanal ten zwigksza dostep do informacji, szybkos¢ ich
przeplywu oraz umozliwia dokonywanie wirtualnych transakcji®.

Kampanie promocyjna i sprzedazowa sg integralng czesciq wdrazane] strategii
marketingowej przedsigbiorstwa hotelarskiego. Obie kampanie wymagaja zebrania
informacji na temat potencjalnych klientow, ich potrzeb, aktualnego wizerunku firmy
oraz opinii konsumentow o ofercie przedsigbiorstwa na tle konkurencji’. Wykorzystanie
nowoczesnych technik i technologii telekomunikacyjnych jako instrumentu strategii
marketingowej pozwala efektywniej 1 skuteczniej wykorzysta¢ potencjal danego
przedsigbiorstwa. Uslugi telekomunikacyjne zmieniajq ,filozofi¢” funkcjonowania
przedsiebiorstw hotelarskich. Wykorzystanie ich w prowadzonych dziataniach
promocyjnych 1 sprzedazowych ma na celu zwigkszenie oddzialywania na
potencjalnego klienta zaré6wno od strony promocyjnej, a wigc dziatan zwiazanych
z ksztaltowaniem wizerunku przedsigbiorstwa 1 zwickszeniem dostgpnosci
informacyjnej do ustug hotelarskich, jak i od strony sprzedazowej, czyli mozliwosci
wykorzystania telekomunikacyjnych kanalow w dystrybucji ustug hotelarskich,
wlacznie z interaktywna rezerwacja.

THE MODERN HOTEL SERVICES SALE SYSTEM AS
A SYNERGIC EFFECT OF PROMOTION AND DISTRIBUTION
ACTIVITIES IN TELECOMMUNICATION SPACE

Summary

Modern hotel business requires elaborating effective system of distribution and promoting
services in order to achieve sales and in the same time this system should be merged with area
and possibilities of various modern telecommunication technologies. In the same time
the marketing system of a hotel enterprise should increase marketing communication as a tool
of a dialogue with market. The usage of modern techniques and telecommunication technology
as an instrument of marketing strategy allows using potential of an enterprise in a more efficient
and more effective way.

8 W. Springer: Handel elektroniczny — konkurencja czy regulacja? Wydawnictwo Difin, Warszawa 2000, s. 19.
° M. Johann: Uwarunkowania decyzji promocyjnych. Marketing w Praktyce” 2001, nr 3, s. 43.



