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Streszczenie

W spoteczenstwie informacyjnym zarzadzanie informacja, jej jakos¢ i szybkosc
przeplywu sa podstawowymi czynnikami konkurencyjnosci. W dziatalnosci hotelowe;j
jednym z najwazniejszych elementéw zwiazanych ze sprzedaza ustug jest wlasciwa loka-
lizacja. Jednym ze sposobow dotarcia do klienta obiektu ustugowego (gtownie ushugi
hotelarskie 1 gastronomiczne) jest mozliwos¢ dokonywania rezerwacji, co wymaga

wyposazenia przedsigbiorstwa w odpowiedni system identyfikacji klientow.

Stewa kluczowe: przedsigbiorstwa hotelarskie, spoteczenstwo informacyjne, marketing,

zarzadzanie informacja.

Wprowadzenie

Podstawa budowania spoteczenstwa informacyjnego powinno by¢ zapew-
nienie szerokiego dostgpu do infrastruktury telekomunikacyjnej oraz umozliwie-

* daniel.szostak@wp.pl.
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nie rozlegle pojetej interaktywnosci porozumiewania si¢ na odlegto§¢ w wielu
sferach zycia spotecznego i gospodarczego. W spoleczenstwie informacyjnym
zarzadzanie informacja, jej jakos¢ oraz szybko$¢ przepltywu sa podstawowymi
czynnikami konkurencyjnosci zaréwno jesli chodzi o produkcje dobr rzeczowych,
jak 1 przy $wiadczeniu ushug. Dla wielu przedsigbiorstw, w tym hotelarskich,
istotg spoteczenstwa informacyjnego jest funkcjonowanie oparte (czg¢sciowo lub
catkowicie) na wykorzystaniu infrastruktury telekomunikacyjnej i informatycz-
nej oraz zwiazanych z nimi ustugach. Czlonkowie spoteczenstwa informacyjnego
beda postrzegali przedsigbiorstwo hotelarskie na podstawie ustug telekomunika-
cyjnych, zastosowanych w procesie sprzedazy, decydujacych o technoprzewadze
hotelu, umozliwiajacych klientom interaktywna komunikacj¢ w obszarze marke-
tingowym (odbidr komunikatow informacyjnych oraz proces rezerwacji ustug).
Dla klienta i przedsigbiorstwa hotelarskiego swoistym czynnikiem produkcji jest
informacja o ustudze hotelowej, a w szczegolnosci jej jakos¢ i szybkos¢ przeptywu
w kanale komunikacyjnym. Systematycznie prowadzone w Internecie badania na
temat jakosci 1 sprawno$ci wykorzystywania narzedzi internetowych (np. poczty
e-mail) przez polskie przedsigbiorstwa roznych branz wskazuja na coraz wigksza
swiadomo$¢ menedzerow na temat potrzeby aktywnego funkcjonowania i wspot-
uczestniczenia w budowaniu podwalin spoleczenstwa informacyjnego. W §wietle
tych badan hotele naleza do przedsigbiorstw, w przypadku ktorych zarzadza-
jacy maja najwicksza §wiadomos$¢ zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, roli klienta
w procesie sprzedazy i aktywnym systemie marketingowym.

Hotelarstwo a spoleczenstwo informacyjne

Juz pierwsze wynalazki w branzy telekomunikacyjnej przyblizyty ludzi
do siebie, pozwalajac si¢ komunikowaé szybciej niz kiedykolwiek przedtem.
Komputery osobiste zwigkszyly wydajno$¢ pracy ludzkiej, umozliwiajac wyko-
nywanie pewnych zadan szybciej i lepiej. Kiedy potaczono komputery ze soba
1 utworzono sie¢ transmisji danych, do komunikacji na duze odlegtosci postuzyta
komputerom sie¢ telefoniczna. Zapoczatkowano w ten sposob nowa erg, ktora
na zawsze zwiazala ze soba dwie strategiczne dla ludzkosci branze — telekomu-
nikacj¢ 1 przemyst komputerowy. Przewiduje sig, ze XXI wiek bgdzie wiekiem
komputerdow, a pomiedzy oprogramowaniami komputerowymi i ustugami komu-
nikacyjnymi nie bedzie granic.

W tym elektronicznym §wiecie nowoczesne hotelarstwo powinno znalez¢é
state miejsce, wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientow przez interaktywne
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mozliwosci rezerwacyjne (sprzedazowe) i informacyjne (promocyjne). Nalezy
pamigta¢, ze wymagania spoteczne sa waznym czynnikiem wdrazania nowo-
czesnych technologii telekomunikacyjnych do zycia gospodarczego, dlatego ich
akceptacja ma duze znaczenie.

W XXI wieku na funkcjonowanie hotelarstwa swiatowego wptywa i bedzie
wplywa¢ migdzy innymi zastosowanie nowoczesnych technologii telekomuni-
kacyjnych i informacyjnych w dziataniach marketingowych, w szczegdlnosci
w sferze sprzedazy i promocji'.

Zbudowanie systemu sprzedazy i promocji ustug hotelarskich opartego na
technologii telekomunikacyjnej i odpowiadajacego uslugobiorcom wymaga ze
strony polskich przedsigbiorstw hotelarskich podjecia wielu logicznie powia-
zanych ze soba dziatan. Podejmujac je, nalezy przede wszystkim wykorzystac
do$wiadczenia przedsigbiorstw hotelarskich funkcjonujacych w panstwach
o wysokim stopniu zagospodarowania turystycznego oraz bgdacych uczestni-
kami migdzynarodowych systemoéw rezerwacyjnych, a takze innych miedzy-
narodowych przedsigbiorstw turystycznych, takich jak towarzystwa lotnicze,
organizatorzy turystyki czy posrednicy sprzedazy uslug turystycznych.

Przedsigbiorstwo hotelarskie jako podmiot rynku turystycznego zaliczane
jest do kategorii wytworcow ustug turystycznych. Wedlug A. Rapacza®, przed-
sigbiorstwo hotelarskie to celowo zorganizowany, samodzielny ekonomicznie
1 wyodrebniony pod wzgledem techniczno-ustugowym, przestrzennym oraz
prawnym zespot ludzi, srodkéw materialnych i finansowych, powotany do pro-
wadzenia okres$lonej dziatalnosci gospodarczej, zaspokajajacej potrzeby lud-
nosci w sferze $§wiadczenia ustug hotelarskich?®, ktore sa podstawa i celem jego
funkcjonowania i pozwalaja na maksymalizacj¢ jego korzys$ci. Wérdd turystow
mozna zaobserwowac zroéznicowanie popytu na jednolite ustugi identycznych
hoteli, z czego wynika, ze zr6znicowanie zainteresowania turystow ustugami
hotelarskimi nie zalezy od kategorii, wielko$ci, wyposazenia obiektu, systemu
obstugi czy tez wysokos$ci cen. Skorzystanie z ustugi hotelarskiej nie jest celem
samym w sobie, a jedynie swoistym $rodkiem zaspokojenia potrzeby zwiazangj

' Hotelarstwo. Ustugi — eksploatacja — zarzqdzanie, red. A. Panasiuk, D. Szostak, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 118—125.

2 A. Rapacz, Przedsigbiorstwo turystyczne. Podstawy i zasady dziatania, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 1994, s. 19.

3 G. Konsewicz, J. Grabowski, Hotelarstwo. Czes¢ 1. Wiadomosci ogdlne, Centrum Ksztalce-
nia Ustawicznego w Jeleniej Gorze, Jelenia Gora 1980, s. 22.
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z miejscem czy regionem, w ktorym zlokalizowany jest hotel*. Wida¢ wyrazna
tendencj¢ do poszerzania zakresu $wiadczonych ustug, zaleznie od potencjalu
gospodarczego przedsigbiorstwa hotelarskiego. Oprocz ustug noclegowych
swiadczone sa ustugi gastronomiczne, czgsto wliczane w jednolita ceng catej
ustugi hotelowej (np. nocleg wraz ze $niadaniem)?.

Po 1989 roku budowa systemu sprzedazy oraz odpowiednie formy promo-
cji staly si¢ waznymi elementami kazdej dziatalno$ci gospodarczej, nie tylko
hotelarskiej. W dziatalnosci ustugowej przedsigbiorstwa hotelarskiego promo-
cja i sprzedaz ustug shuza dotarciu do potencjalnego klienta z konkretna oferta.
Podstawa budowania systemu marketingowego przedsigbiorstwa hotelarskiego
powinno by¢ wypracowanie sprawnie dzialajacej wspodtzalezno$ci pomiedzy
zaktadem, posrednikami i klientem lub tylko zaktadem i klientem®.

Rola lokalizacji w dzialaniach marketingowych przedsigbiorstwa
hotelarskiego

Jednym z najwazniejszych elementow dziatalnosci hotelarskiej, zwiaza-
nych ze sprzedaza ustlug, jest wlasciwa lokalizacja, w duzym stopniu zalezna od
rodzaju i czgstotliwosci kontaktow z klientami. Kontakty te mozna podzieli¢ na
trzy podstawowe grupy’:

1. Klient przychodzi do hotelu — w tym przypadku lokalizacja jest podstawo-
wym czynnikiem decydujacym o skorzystaniu z ustug hotelu. Wtasciciel
przedsigbiorstwa hotelarskiego umieszczajac swoj obiekt w danym miejscu,
musi bra¢ pod uwage liczbg potencjalnych klientow, funkcjonowanie firm
konkurencyjnych, walory turystyczne, a takze inne czynniki (np. ustugi do-
datkowe — zapotrzebowanie na gry hazardowe, organizacj¢ konferencji itp.),
z powodu ktorych turysci beda sktonni odwiedza¢ wlasnie to miejsce, a przy
okazji korzysta¢ z ushug hotelu. Bardzo czg¢sto dzigki wlasciwej lokalizacji
hotelu dany region nabiera pewnej atrakcyjnosci turystycznej; jako przyktad

4 M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, PWE, Warszawa 2003, s. 51.

5 J. Sala, Formy wspotczesnego hotelarstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego,
Krakéw 2008, s. 47-48.

¢ D. Szostak, Technologie informacyjne jako narzedzie poprawy jakosci obstugi klientow
przedsiebiorstwa hotelarskiego, w: Czynniki determinujqce jakos¢ a doskonalenie systemu infor-
macyjnego w branzy turystycznej, red. K. Wajda, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2005, s. 133-141.

" D. Szostak, Podstawy hotelarstwa. Materialy do cwiczen i wykiadéw, Wydawnictwo Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 59—-66.
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mozna wskazac¢ hotele-kasyna, ktore sa atrakcja sama w sobie i jednocze$nie
zwigkszajq atrakcyjnos$¢ turystyczna regionu. Narzedziem wspierajacym lo-
kalizacj¢ w tej grupie jest sprawnie dziatajacy system rezerwacji kompu-
terowej (telefoniczny, internetowy czy tez oparty na tzw. systemach GDS
— globalnych systemach rezerwacyjnych), bedacy podstawa funkcjonowania
telerecepcji hotelowe;j.

2. Hotel kieruje swojego przedstawiciela do klienta — dotyczy to posredniczenia
w kupnie 1 sprzedazy ushug przez wyspecjalizowany podmiot turystyczny
— najczesciej biuro podrozy. Zabiegi zwiazane z przyciagnigciem turystow
nie ograniczaja si¢ do oferowania tylko jednego typu ustug turystycznych,
ale calego pakietu ustugowego, a najtatwiejszym sposobem uzyskania przez
klienta informacji o ofercie jest skorzystanie z ustug posrednika turystyczne-
go. Narzedziem telekomunikacyjnym wspierajacym lokalizacje w tej grupie
jest telemarketing.

3. Kontakty na tzw. ,,dystans” — w najmniejszym stopniu dotycza dziatalnosci
turystycznej, co nie oznacza, ze w przysztosci nie moga powstaé specjalne
hotele, oferujace ustugi na odleglos¢. Wzrost wirtualizacji spoteczenstwa
moze spowodowaé, ze klienci beda malo zainteresowani lokalizacja pro-
ducenta ustug, gdyz to oni beda wybierali miejsce w wirtualnym $wiecie,
w ktorym chca spedzaé swoj wolny czas®.

Narzedzia rezerwacji uslug hotelarskich

Jednym ze sposobow dotarcia do klienta oraz zapewnienia mu mozliwosci
skorzystania z ustug hotelarskich (gtéwnie noclegowych i gastronomicznych) jest
wykreowanie nowoczesnych kanatéw dystrybucji i sprzedazy ustug hotelarskich,
opartych migdzy innymi na narzg¢dziach internetowych, charakteryzujacych sig
zdalnym dostgpem do oferty i mozliwoscia dokonywania rezerwacji ustug nie
tylko z duzym wyprzedzeniem, ale takze praktycznie w czasie rzeczywistym. Re-
zerwacja ustug hotelarskich wymaga od przedsigbiorstwa hotelarskiego zbudo-
wania odpowiedniego systemu identyfikacji klientow oraz zastosowania platform
rezerwacyjnych, umozliwiajacych kreowanie oferty w taki sposob, by w maksy-
malny sposob zaspokajata potrzeby i oczekiwania klientow. Przedsigbiorstwa tu-
rystyczne, w tym hotelarskie, w idei spoleczenstwa informacyjnego dostrzegaja
szans¢ wilasnego rozwoju i rynku docelowego, a w szczegolnosci — mozliwosé

8 'W. Budner, Lokalizacja przedsiebiorstw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2000,
s. 83-99.
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zastosowania efektywniejszych narzedzi docierania do potencjalnych klientow
(np. sprzedaz grupowa, portale spotecznosciowe).

Oferowanie tego rodzaju ustug posredniczacych w sprzedazy oferty ustu-
gowej przedsigbiorstw hotelarskich podyktowane jest gtéwnie zwigkszaniem
wygody klienta, ktory zdecydowat si¢ skorzystaé z takiej, a nie innej oferty ustu-
gowej. Rezerwacji dokonuje si¢ zwykle w okre§lonym terminie, poprzedzaja-
cym konsumpcj¢ ustugi, przy wykorzystaniu ré6znych form komunikacji hotelu
z otoczeniem, poczawszy od rozmowy telefonicznej, przestania faksu czy tez
laczy internetowych, a skonczywszy na fizycznym kontakcie ze sprzedajacym
— bezposrednim oferentem ushugi (hotel za posrednictwem lady recepcyjnej)
lub posrednikiem (np. biurem podrézy, agentem turystycznym). W wigkszos$ci
przypadkow klienci cheacy skorzysta¢ z ustugi danego przedsigbiorstwa hote-
larskiego decyduja si¢ na rezerwacje¢ miejsc w okreslonym z gory terminie, jed-
nak jest pewna grupa klientow, ktora nie korzysta z wczesniejszej rezerwacji,
a decyzje o miejscu noclegu podejmuje w ostatniej chwili. Do grupy tej naleza
przede wszystkim osoby udajace si¢ na tzw. ,,wtoczgge” wakacyjna lub kierowcy
cigzarowek, ktorzy najczesciej sa gosémi moteli. Nie sa oni w stanie przewidzie¢
doktadnie miejsca noclegu, co pozwala im zachowa¢ swobode podréozowania
1 dowolnie przedtuzaé czas pobytu.

Istota rezerwacji jako sposobu dystrybucji ustug hotelarskich jest taka sama
od momentu jej powstania, zmienia si¢ za$ technika i technologia komunikacji
w relacji klient—hotel oraz rodzaje kanatow dystrybucyjnych, a wigc sposobow
dotarcia do klientow.

Mozliwos¢ dokonywania rezerwacji ustug hotelarskich wiaze si¢ z zastoso-
waniem przez przedsigbiorstwo hotelarskie odpowiedniego systemu identyfikacji
klientéw i ich potrzeb, a takze przypisaniem klienta to konkretnej ushugi (wyna-
jecie pokoju hotelowego, zarezerwowanie stolika w restauracji hotelowej itp.).
W zaleznoéci od wielkosci hotelu oraz sposobu dystrybucji ustug, rezerwacji
mozna dokonywac z wykorzystaniem systemu komputerowego lub tradycyjne;j
ksigzki rezerwacji. W obu przypadkach wymagana jest identyfikacja klienta lub
zamawiajacego, co pozwala unikna¢ nieporozumien w razie wystapienia nieprze-
widzianych zdarzen.



Wphyw spoleczenstwa informacyjnego na dziatania marketingowe... 179

Uslugi telekomunikacyjne i technoprzewaga
w dzialaniach marketingowych przedsi¢biorstwa hotelarskiego

Przejawem zastosowania ustug telekomunikacyjnych w dzialaniach marke-
tingowych przedsigbiorstw ustugowych jest wykorzystanie technoprzewagi’ do
podniesienia konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa, umocnienia jego pozycji ryn-
kowej i pozyskania nowych klientéw. Coraz czgsciej jedynym sposobem dotarcia
do nich z oferta ustugowa sa dystrybucyjne kanaty telekomunikacyjne!®.

Rola ustug telekomunikacyjnych w prowadzonych dziataniach mar-
ketingowych przedsigbiorstw uslugowych (w tym hotelarskich) sprowa-
dza si¢ przede wszystkim do utworzenia dwoch podstawowych przestrzeni
telekomunikacyjnych:

—  przestrzeni informacji — telekomunikacyjne kanaty przekazu informa-
cji, przy uzyciu ktoérych przedsigbiorstwa moga udostepniaé informacje
o sobie 1 swoich produktach;

—  przestrzen dystrybucji — telekomunikacyjne kanaly dystrybucji ustug,
zapisanych w postaci cyfrowej'.

Zastosowanie technoprzewagi w dziatalnosci marketingowej przedsig-
biorstw hotelarskich ma takze inne pozytywne skutki, na przyktad funkcjonowanie
wirtualnych marketéw (gietd) ustug hotelarskich, dostawcow ustug i wyposa-
zenia dla hoteli (funkcjonuja w mniej lub bardziej zaawansowanej formie, np.
w poszczeg6lnych portalach internetowych). Gtownymi beneficjantami tego typu
marketow sa internauci, ktorzy dzigki sieci moga przeanalizowac ustugi r6znych
hoteli w danym kraju lub na §wiecie, a nastgpnie z nich skorzysta¢. Na rysun-
ku 1 przedstawiono schemat obiegu informacji w wirtualnych marketach (giet-
dach) ustug hotelarskich.

Ostatnia dekada XX oraz poczatek XXI wieku to okres wdrazania w przed-
sigbiorstwach ushlugowych technologicznych innowacji. Promocja i sprzedaz
ustug prowadzone z wykorzystaniem ustug telekomunikacyjnych przyczyniaja
si¢ do powstania interaktywnosci na linii klient—przedsigbiorstwo uslugowe, co
pozwala w jeszcze wigkszym stopniu indywidualizowa¢ ofertg ushugowa.

 R.B. Tucker, Zarzqdzanie z przysziosciq, Proszynski i S-ka SA, Warszawa 1998, s. 185-206.

1 D. Szostak, Ustugi telekomunikacyjne w marketingowej koncepcji funkcjonowania przed-
sigbiorstwa hotelarskiego, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004,
s. 88-96.

" P. Adamczewski, Internet w praktyce biznesu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2001, s. 49.
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Zglaszanie ustug

hotelarskich Poszukiwanie ustug

hotelarskich

Wirtualny market

(gietda) A/

ustug hotelarskich

A 4
A

Przedsigbiorstwo
hotelarskie

lub inny dostawca Turysta-podrozny
ushug hotelarskich

A

Kontakt bezposredni
(poczta elektroniczna <
lub telefon)

Rys. 1. Schemat obiegu informacji w wirtualnych marketach (gietdach) ustug hotelar-
skich

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wiele amerykanskich sieci hotelowych juz wprowadzito albo jest w trakcie
instalowania nowych systemow rezerwacji, pozwalajacych na powiazanie cen
z liczba pokoi w taki sposob, by w danym okresie osiagna¢ maksymalny zysk,
a tym samym umozliwiajacych efektywna kontrolg wykorzystania miejsc nocle-
gowych. Systemy te maja charakter sieciowy, co oznacza, ze ich funkcjonowanie
obejmuje wszystkie hotele dziatajace w danej sieci lub kilka sieci wspotpracu-
jacych ze soba. Najwigksze i najlepsze systemy rezerwacji komputerowej ushug
hotelarskich zainstalowane sa w sieciach hoteli: Holiday Inn, Best Western,
Choice Hotels International, ITT Sheraton, Hilton Hotels, Mariott Corporation'2.

Postgp w technice przekazu i przetwarzania informacji w duzej mierze
wptywa na decyzje zakupowe klientow (aktualnych i potencjalnych) na rynku
ustug telekomunikacyjnych. To klienci decyduja, jakie ustugi telekomunikacyjne
sa im potrzebne 1 w jakim stopniu beda one wykorzystywane w prowadzonej
przez nich dziatalnosci gospodarczej. Nowoczesna technika telekomunikacyjna
w coraz wigkszym stopniu jest wykorzystywana przez gospodarki wspotczes-
nych panstw. Szybki postep w tej dziedzinie powoduje szybsze przenikanie
technik pozyskiwania, przetwarzania oraz przekazywania informacji do nowych
galezi gospodarki, ktore dotychczas nie wykorzystywaty w swojej dziatalno$ci
nowoczesnych sposobéw komunikacji gospodarczej. Zaawansowane technologie

12 T. Knowles, Zarzqdzanie hotelem i gastronomiq, PWE, Warszawa 2001, s. 116-117.
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telekomunikacyjne powoduja radykalne zmiany takze w procesie komunikacji
gospodarczej — nie tylko w przedsigbiorstwach uslugowych, ale we wszystkich
podmiotach gospodarczych, w ktérych podstawa prowadzonej dziatalnosci jest
stosowanie ustug telekomunikacyjnych. Cechy dobr rzeczowych nie pozwa-
laja na razie wykorzystywac ushug telekomunikacyjnych jako bezposredniego
kanatu dystrybucyjnego. Ushugi telekomunikacyjne stosowane w dziatalnosci
gospodarczej przedsigbiorstw ustugowych jako instrument promocji i sprzedazy
oferowanych ustug umozliwiaja przeksztatcenie tradycyjnego kanatu przeptywu
informacji rynkowej o ustudze, w ktérym dominuje oferent, w nowoczesny (in-
teraktywny) — gdzie dominuje klient. Informacje przesytane od przedsigbiorstwa
do klienta, a dotyczace konkretnej ustugi, pozwalaja klientowi pozna¢ walory
i cechy uzytkowe danej ustugi, a jednoczesnie przekazane informacje skieruja
potencjalnego klienta do oferenta.

Jednym z wazniejszych elementow okreslajacych potrzeby przedsigbior-
stwa uslugowego na ustlugi telekomunikacyjne jest wlasciwie przebiegajacy pro-
ces komunikacji gospodarczej. Jest to ciag wielu czynnos$ci, w ktorym podmioty
gospodarcze (nadawcy i odbiorcy) oraz inne podmioty biorace udziat w wymia-
nie gospodarczej na poszczegolnych rynkach czastkowych i rynku globalnym,
uzywajac odpowiednich medidw komunikacji, przekazuja badz tez wzajemnie
wymieniaja komunikaty o charakterze gospodarczym, stuzace gtownie osiagnig-
ciu celow gospodarczych.

W klasycznej wersji procesu komunikacji gospodarczej nadawcy i odbiorcy
komunikatow postuguja si¢ tradycyjnymi srodkami komunikacji, jak: telefonia
stacjonarna, telegrafia, poczta tradycyjna. Dzialania te maja charakter dorazny,
nie prowadzac do rezygnacji z bezposredniego porozumiewania si¢ (poza-
technicznego). Obie formy komunikacji wykorzystywane sa jednoczesnie.
Uproszczona wersja tego procesu odpowiada dialogowi komunikacyjnemu typu
cztowiek—cztowiek.

Wspomagana wersja komunikacji gospodarczej to gldwnie preferowanie
posrednich kontaktow komunikacyjnych z wykorzystaniem $rodkow techniki
elektronicznej, jak e-mail czy wideotekst; w uproszczeniu jest to dialog czto-
wiek—maszyna oraz maszyna—cztowiek.

W  wersji zautomatyzowanej komputerowe $rodki komunikacyjne
nadawcy i odbiorcy sa elementami procesu catkowicie roztacznymi technicznie
1 przestrzennie, ponadto nabieraja charakteru podstawowego sposobu transmi-
sji komunikatow siecia kanatow telekomunikacyjnych. Uproszczone podejscie
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to scharakteryzowanie tego dialogu jednocze$nie w trzech aspektach: cztowiek
—maszyna, maszyna—cztowiek oraz maszyna—maszyna.

Podsumowanie

Technologia telekomunikacyjna pozwala wielu przedsigbiorstwom, szcze-
golnie z tzw. starej ekonomii, funkcjonowa¢ na dwoch podstawowych ptaszczy-
znach — rzeczywistej i wirtualnej. Umiejgtnos$¢ ich potaczenia w jednej strategii
dziatania pozwala przedsigbiorstwu ustugowemu zdoby¢ przewage nad aktualng
i potencjalna konkurencja, a takze zaprezentowac si¢ konsumentowi jako nowo-
czesny podmiot gospodarczy. Nie kazda ustuge mozna sprzeda¢ za posrednic-
twem ustug telekomunikacyjnych. Wspotfunkcjonowanie tych dwoch ptaszczyzn
oddzialywania na klienta w duzej mierze wptywa na zakres wykorzystania ushug
telekomunikacyjnych w dziatalno$ci promocyjnej produktu i marki przedsigbior-
stwa oraz w sprzedazy. Dla wielu przedsigbiorstw ustugowych ustugi telekomu-
nikacyjne sa jedynie instrumentem wspierajacym tradycyjne sposoby promocji
i sprzedazy. Poszczegodlne ushugi telekomunikacyjne moga wspomagac dziatania
rynkowe przedsigbiorstwa pojedynczo, a takze funkcjonowaé w ramach konwer-
gencji, ktora w znacznym stopniu rozszerza funkcjonalnosé¢ telekomunikacji dla
jej odbiorcow.

Oplatajace $wiat w petni cyfrowe sieci telekomunikacyjne tworza, wraz ze
swoimi wysoko wydajnymi systemami komutacyjnymi, platforme dla multime-
dialnych sieci przysztosci, ktore dzigki niezawodnosci i szerokiej dostgpnosci
umozliwia realizacje¢ wielu ustug na rzecz podmiotéw gospodarczych i ich klien-
tow. Przedsigbiorstwa ustugowe, jakimi sg operatorzy telekomunikacyjni czy tez
dostawcy ustug internetowych, dzigki zaawansowanej technologii sa niewidzial-
nymi posrednikami; bgda takze tworzy¢ nowa jako$¢ dziatalnosci gospodarczej,
opartej na wirtualnym przeplywie wszystkiego, co da si¢ przestac siecia, a wigc
informacji, wartosci nominalnych i wszelkiego rodzaju ustug charakteryzujacych
si¢ wirtualnym bytem.

Wedtug Ph. Kotlera, Internet wraz ze swoimi technicznymi i technologicz-
nymi mozliwo§ciami zrewolucjonizowat sposoby budowy wizerunku i marki
przedsigbiorstwa. Jednym z najwazniejszych aspektow tego zagadnienia jest
wprowadzenie na szeroka skale interaktywnego kontaktu z odbiorca, czyli roz-
legle rozumianej komunikacji, bedacej czgscia sktadowa dzialan marketingo-
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wych. Wiele przedsigbiorstw wykorzystuje Internet do zbierania indywidualnych,
niepowtarzalnych zamowien na swoje produkty. Dotyczy to nie tylko przedsig-
biorstw produkujacych dobra materialne, ale takze funkcjonujacych w sektorze
ustug, ktorych $wiadczenie jest mniej lub bardziej zwiazane ze wsparciem dobr
materialnych. Ustugi telekomunikacyjne, a zwtaszcza Internet, pozwalaja reali-
zowa¢ konkretne zlecenia klientow!3.

THE INFLUENCE OF THE INFORMATION SOCIETY ON MARKETING
OPERATIONS IN HOTEL ENTERPRISES

Summary

In the information society the information management, her quality and the speed of
the flow are fundamental factors of the competitiveness. In the hotel activity one of most
important elements related to sales of services is the proper location. One of manners of
the assertion to the customer of the possibility of the use from hotel (mainly hostel and
gastronomic) services is the possibility of making them the reservation. The reservation
of hotel services requires from the enterprise of the hotel use of the suitable system of the

identification of customers.

Translated by Daniel Szostak

Keywords: hotel enterprises, information society, marketing, management

of information.

13 Marketing po rewolucji, ,,Businessman Magazine” 2001, nr 5, s. 18-20.



