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Zarzadzanie promocjq | marka
w przedsigbiorstwie hotelarskim

Monika Swigtkowska, Hanna Gorska-Warsewicz, Irena Ozimek

Przedsigbiorstwa hotelarskie w warunkach konkurencyjnego rynku muszq
wykorzystywac skuteczne formy promocji i kreowa¢ rozpoznawalne marki oraz
prowadzi¢ spdjne dzialania w zakresie zarzqdzania tymi procesami. Badania
wlasne przeprowadzone wsrdd tych przedsigbiorstw wskazujg, ie promocja
i marka stanowiq wazne instrumenty ksztaltowania wizerunku oraz komuni-
kacji rynkowej w ramach procesu zarzqdzania marketingowego. Badania form
promocji wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie wskazujq na
najwigksze znaczenie e-marketingu i upominkow oraz rabatéw dla klientow.
W swietle badari wlasnych marka stanowi element budujgcy relacje z odbior-
cami uslug, ksztaltujgcy wynik finansowy i wizerunek hotelu; oznacza zarazem
redukcje ryzyka i gwarancje jakosci ustug. Rosnie tez znaczenie zarzqdzania
tozsamosciq marki hotelu dla potrzeb oceny jej wartosci. Nalezy przy tym wska-
zac na koniecznos¢ uwzglgdnienia aspektow prawnych w prowadzeniu dzialari
promocyjnych w przedsigbiorstwach hotelarskich.

1. Wstep

Wspblczesny dynamiczny rozwéj turystyki na §wiecie, bedacy efektem
m.in. globalizacji i zmian spolecznych, implikuje rozwdj hotelarstwa jako
waznego elementu gospodarki turystycznej. Dynamicznie rozwijaja si¢ mie-
dzynarodowe systemy i laficuchy hotelowe, dysponujace duzym kapitalem
i nowoczesnymi obiektami, oferujace wysoki standard ustug; obok nich
funkcjonujg kameralne, male hotele, starajace si¢ zaspokoi¢ potrzeby tury-
stéw szukajacych przede wszystkim ciszy i spokoju. Oba rodzaje przedsig-
biorstw potrzebuja skutecznych form promocji, aby mogly zostaé zauwazone
na rynku, sprzedaé swoja ofertg, wykreowaé tatwo rozpoznawalng marke
i zostaé zapamigtane przez obecnych czy potencjalnych klientow.

Warunkiem osiagnigcia sukcesu na coraz bardziej zr6znicowanym i kon-
kurencyjnym rynku ustug hotelarskich jest takze wlasciwe zarzadzanie marka,
obejmujgce jej wykreowanie, zwigkszanie rozpoznawalnosci, umacnianie
pozycji oraz budowg przewagi konkurencyjnej. W tym celu konieczne jest
podjecie wlasciwych i spojnych dzialafh w zakresie ustalenia tozsamos$ci marki
oraz wyboru jej identyfikator6w. Powinny one byé spdjne z przyjeta strate-
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gia funkcjonowania przedsigbiorstwa hotelarskiego oraz bazowaé na per-
cepcji klientow w celu wykreowania wizerunku marki oryginalnej, postrze-
ganej przez pryzmat wysokiej jakoSci uslug, spelniania oczekiwaft klientow
oraz gwarantowania ich satysfakcji.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie wybranych aspektéw
zarzgdzania marka i promocja przedsigbiorstwa hotelarskiego w Swietle
obowiazujacych przepiséw prawnych na podstawie przegladu literatury oraz
badai wlasnych.

2. Promocja w przedsigblorstwie hotelarskim

Odmienno$¢ podejscia do promocji wyrazaja dwa ujgcia: wgskie i szerokie.

W ujeciu wezszym promocja oznacza zespdl dziataf i Srodk6w, za pomocg,
ktorych przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace
produkt lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje
popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$¢ cenowa (Garbarski i in. 2001: 503).
Zdaniem Ph. Kotlera (1994: 546), ,promocja jest ta czgSciag komunikacji,
ktora skiada si¢ z wiadomosci przekazywanych przez firmg, zaprojektowa-
nych tak, zeby zwigkszaé §wiadomo$¢ o jej poszczegblnych wyrobach i ustu-
gach, wywolywaé zainteresowanie nimi i sktania¢ do ich zakupow”.

W ujgciu szerszym promocja traktowana jest synonimicznie z terminem
»komunikacja marketingowa” lub ,polityka komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem” (Kotler 1994: 546). Polaczone s tu elementy aktywizacji sprze-
dazy z badaniami marketingowymi, co umozliwia pobér i przekazywanie
przedsigbiorstwu informacji ptynacych z rynku i zapewnia realizacjg zwrot-
nego sprzgzenia informacyjnego, stanowigcego o interaktywnym charakterze
komunikacji. Zdaniem J.W. Wiktora (2003: 41), promocja oznacza ,,swoisty
dialog pomigdzy przedsigbiorstwem i potencjalnymi nabywcami, realizowany
z jednej strony poprzez dzialania informacyjno-naklaniajace, a z drugiej -
sprzezenie zwrotne pomig¢dzy odbiorca i nadawcg przekazu — oferty przed-
sigbiorstwa”. Tak rozumiana polityka promocji stanowi jedno z gléwnych
- obok produktu, ceny i dystrybucji — narzgdzi oddzialywania przedsigbior-
stwa na rynek, koordynacji popytu z podaza oraz rywalizacji rynkowe;.

Skuteczna promocja stala si¢ warunkiem istnienia wielu przedsigbiorstw,
zwlaszcza na trudnym rynku ustug. Postgpujacy rozwdj hotelarstwa i poja-
wianie si¢ nowych jego form, jak réwniez poszerzanie zakresu ustug $wiad-
czonych zaréwno przez istniejace, jak i powstajace obiekty, staje si¢ bodz-
cem do poszukiwania rodzajéw promocji najlepiej do nich dostosowanych.
Wedlug A. Stefafiskiego (2007) do najwazniejszych celéw promocji w hote-
larstwie mozna zaliczy¢:

— zwigkszenie sprzedazy przez przekonanie o szczegdlnych walorach danej
oferty, budzenie potrzeby poznania oferty przedsigbiorstwa, przekonanie

o potrzebie nabycia pakietu produktéw oraz przediuzenie sezonu sprze-

dazy produktu/ustugi;
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— pozyskanie nowych gosci przez wprowadzanie nowych produktow (ustug)
lub znalezienie nowych nabywcéw na produkty/ustugi;

— utrzymanie poziomu sprzedazy przez utrzymanie gosci dotychczasowych,
zachgcenie do kupowania ustug $wiadczonych na okre§lonych warunkach,
odzyskanie gofci utraconych.

Zdaniem E. Muchy-Szajek (2001) do celéw promocji w hotelarstwie
nalezy doda¢ podtrzymywanie popytu na produkty juz znane oraz poznanie
nabywcéw.

Wszelkie dziatania promocyjne powstaja przy uZyciu instrumentéw o zréz-
nicowanej strukturze i funkcjach, nazywanych réwniez mieszanka promo-
cyjng (promotion-mix), do ktdrych zalicza sig¢ reklamg, promocj¢ sprzedazy
(sales promotion), sprzedaz osobista, public relations, promocj¢ bezposrednia
(marketing bezposredni) oraz — wedlug niektérych autoréw — sponsoring
(Wiktor 2003; Kotler 1994; Garbarski i in. 2001).

Do najczeéciej stosowanych dzialafi reklamowych przedsiebiorstw hote-
larskich zaliczono te, ktorych funkcja jest informowanie o tego typu obiek-
tach, nakianianie klientéw do skorzystania z ich ustug oraz przypominanie
o tym obiekcie (tab. 1). Giéwnym celem reklamy ustug turystycznych, w tym
réwniez hotelarskich, jest informowanie o walorach oferty ustugowej, zwlasz-
cza w przypadku przedsigbiorstwa dopiero rozpoczynajacego swoja dziatal-
no$¢ lub zmieniajacego zakres Swiadczonych ustug. Nadawca jest przedsig-
biorstwo, gléwnymi adresatami za$ - klienci oraz posrednicy sprzedazy (biura
podrdzy, agenci turystyczni). Na etapie przypominania reklama odgrywa
znaczacy rolg w przypadku wystepowania duzej konkurencji na rynku (np.
duzo podobnych hoteli w jednej miejscowosci). Dzialania reklamowe o cha-
rakterze przypominajacym maja na celu utrwalenie wizerunku hotelu (sieci
hoteli) w §wiadomoSci obecnych i potencjalnych klientow.

Potrzebg informowania potencjalnych klientéw o nowo powstajgcym
obiekcie hotelarskim przewidzial ustawodawca. Zgodnie z Ustawg z dnia
29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych przedsigbiorca, ktdry zamierza
rozpoczal §wiadczenie ustug hotelarskich w obiekcie hotelarskim, moze
ubiegac si¢ o przyrzeczenie zaszeregowania obiektu hotelarskiego do odpo-
wiedniego rodzaju i kategorii (tzw. promesg). Na wniosek przedsigbiorcy
wydaje ja w formie decyzji administracyjnej marszalek wojewddztwa wlasciwy
ze wzgledu na miejsce polozenia obiektu hotelarskiego na czas okre§lony
(nie dluzszy niz dwa lata). W okresie wazno$ci promesy przedsigbiorca nie
moze §wiadczy¢ uslug hotelarskich w obiekcie, moze natomiast uzywaé nazwy
rodzajowej i oznaczenia kategorii do celéw informacyjnych i promocyjnych
(Dz.U. z 2004 r. Nr 223, poz. 2268 z pézn. zm.).

W reklamowaniu ustug hotelarskich wazna rol¢ odgrywaja $rodki maso-
wego przekazu, wydawnictwa specjalistyczne, reklama zewngtrzna oraz
Internet. Reklama w prasie (zwlaszcza branzowej) musi si¢ odznaczaé atrak-
cyjnoscia, zapewniajaca przyciagnigcie uwagi, a takze musi by¢ zapewniona
jej odpowiednio dtuga ekspozycja (liczba powtdrzefi w celu utrwalenia prze-
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kazu w $wiadomosci odbiorcéw). Wazng kwestig jest zasi¢g czasopisma oraz
profil grupy docelowej jego czytelnikow (Turkowski 2003).

Informowanie

— Zamieszczanie informacji o hotelu w krajowych i zagranicznych, drukowanych
i wirtualnych informatorach hotelowych

- Odpowiednie informacje w ksigzkach telefonicznych

— Whasna strona internetowa z biezacymi informacjami

— Wydanie i rozpowszechnianie folderéw informujacych o ustugach hotelu, cenach
tych uslug i atrakcyjnosci pobliskich okolic

~ Ogloszenia prasowe i radiowe o zblizajagcym si¢ otwarciu hotelu

- Tymczasowe urzgdzenia - tablice w poblizu (na budynku) informujace
o spodziewanym terminie otwarcia, a nastgpnie, Ze hotel jest juz otwarty

Naklanianie

— Korespondencja do potencjalnych klientéw — biur podrézy, przedsigbiorstw
— Nawiazywanie kontaktow na targach turystycznych
— Zorganizowany pobyt przedstawicieli biur podrézy w celu zapoznania si¢
z hotelem i regionem
— Oferowanie preferencyjnych warunkéw cenowych wybranym firmom
— Skuteczne oznakowanie wskazujace dojazd do hotelu
~ Umozliwienie rezerwacji przez Internet
— Zainstalowanie na dworcu lotniczym telefonu lgczacego bezposrednio z recepcia
— Zorganizowanie dowozu gosci z dworca kolejowego (lotniczego) do hotelu

Przypominanie

— Tablice wzdluz szos propagujace logo taiicucha hoteli

— Publikacja w réznych mediach nazwy, logo, widoku hotelu

— Zamieszczenie nazwy, logo, numeru telefonu na réznego rodzaju gadzetach
reklamowych

- Udziat pracowmkow hotelu w konkursach kulinarnych itp.

- Sponsorowanie imprez kulturalnych i sportowych

— Uroczyste obchody rocznic hotelu z udziatem mediéw i 0s6b publicznych

- Wysylanie okoliczno§ciowych Zyczef, rozpowszechnianie kalendarzy

Tab. 1. Typowe dzialania reklamowe obiektu hotelarskiego Zrodio: M. Turkowski 2003.
Marketing ustug hotelarskich, Warszawa: Poiskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 194.

Zar6wno prasa branzowa, jak i wydawnictwa specjalistyczne zwigkszaja
szans¢ na dotarcie z oferta do grupy docelowej potencjalnych odbiorcéw
ustugi. W przypadku promocji ustug hotelarskich reklama wydawnicza obej-
muje najcze¢éciej druk katalogéw, broszur, folderéw i informatoréw hotelo-
wych, takich jak np. broszura ,Informator Polska”, wydana przez Wydaw-
nictwo Impress, przeznaczona dla uczestnikéw imprez branzowych.
W informatorze sg zamieszczane podstawowe dane o hotelach i niekiedy
krotka wzmianka o ustugach, jakie oferujg. Foldery zawierajace ofertg bazy
noclegowe;j i gastronomicznej najczgsciej dotycza wigkszych obszar6w, takich
jak miasto, powiat lub region turystyczny.

W przypadku przedsigbiorstwa hotelarskiego, o jego dostgpnosci dla
potencjalnego klienta §wiadczy zar6wno mozliwo$§¢ dokonania rezerwacji
(np. z wykorzystaniem poSrednictwa biura podrdzy czy Internetu), jak row-
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niez mozliwo$¢ Tatwego i dobrze oznakowanego dojazdu do obiektu. Dlatego
wazng rolg odgrywaja tablice drogowe informujace lub przypominajace
o istnieniu i funkcjonowaniu hotelu, ktoére mozna potraktowac jako odmiang
reklamy zewngtrznej.

Media elektroniczne (z wyjatkiem Internetu) odgrywaja mniejsza rolg
w przypadku reklamy ustug hotelarskich. Bardzo duig skutecznoscia w do-
cieraniu do klientdw charakteryzuje si¢ reklama telewizyjna, jednakze koszty,
jakie trzeba ponie$¢, znacznie ograniczaja jej wykorzystanie, a czasami wrgcz
uniemozliwiaja korzystanie z jej zalet wielu, zwlaszcza malym obiektom
hotelarskim. Efektywno§¢ jej wykorzystania ro§nie w przypadku duzych,
zwlaszcza migdzynarodowych sieci hotelowych, tworzacych za jej po§redni-
ctwem $wiadomos$¢ i wizerunek marki w §wiadomosci odbiorcoéw (w Polsce
emitowano m.in. reklamg¢ telewizyjng firmy ORBIS). Nieco tafisza reklama
w lokalnych stacjach telewizyjnych moze si¢ sprawdzi¢ w przypadku infor-
mowania o imprezach odbywajacych si¢ w hotelu. Ciekawym rozwigzaniem
jest rowniez telewizja hotelowa, gdzie mozna prezentowaé calodobowo ofertg
hotelu (Piasta 2007).

Reklama radiowa, ktdra dziala na odbiorcg poprzez zmyst stuchu, dla
turystyki jest trudnym medium, co jest spowodowane przez fakt, iz obraz
jest bardziej przekonujacy w dziataniach promocyjnych niz diwigk (Jakob-
czyk-Gryszkiewicz i Gryszkiewicz 2007). Jednocze$nie ze wzgledu na swoj
regionalny charakter oraz fakt, iz jest to medium towarzyszace (sluchane
np. w samochodzie w drodze do i z pracy), mozna je wykorzystywaé, podob-
nie jak telewizj¢ regionalna, w celu informowania o wydarzeniach, w ktorych
powinna uczestniczyé spoleczno$¢ lokalna (np. dni kuchni regionalnych).
Lokalne rozglo$nie radiowe moga takze objaé patronat medialny nad impre-
zami odbywajacymi si¢ w hotelu (Piasta 2007).

Waznym, zyskujagcym w ostatnich latach coraz wigksze znaczenie §rod-
kiem przekazu dla reklamy jest Internet. Ze wzglgdu na niezwykle szeroki
zasigg, daje on bardzo duze mozliwoéci zaréwno nadawcy, jak i adresatowi
reklamy. Dzigki temu mozna przekaza¢ odbiorcy wszechstronne i wyczer-
pujace informacje na temat oferowanej uslug oraz czg¢sto dokonywaé ich
aktualizacji. Posiadanie wlasnego adresu internetowego czy nawet strony
WWW staje si¢ standardem, dlatego tez umieszczanie linkdw czy banneréw
w réznych portalach turystycznych jest chgtnie wykorzystywane przez hote-
larzy. Istotne jest przy tym nie tylko posiadanie strony internetowej, ale
takze uzyskanie jej wysokiej pozycji w wyszukiwarkach. Internet jest jedno-
czeénie kanalem komunikacji i dystrybucji — klient po zapoznaniu si¢ z oferta
moze od razu kupié¢ dana ustuge (miejsce w hotelu), wykorzystujac system
rezerwacji on-line. Kolejna jego zaleta jest nieograniczony czas funkcjono-
wania, dzigki czemu klient moze wykupi¢ miejsce w obiekcie hotelarskim
nawet w nocy.

Poniewaz reklama wywiera duzy wplyw na decyzje klientow, powinna sta-
nowi¢ jeden z istotniejszych obszar6w w regulacjach prawnych. Warto wigc
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podkresli¢ istnienie Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczci-

wej konkurencji (Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 z p6zn. zm.), ktéra m.in.

zalicza do czynéw nieuczciwej konkurencji nastgpujace rodzaje reklamy:

- reklamg¢ sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchy-
biajaca godnosci cztowieka,

- reklam¢ wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynaé na
jego decyzje¢ co do nabycia towaru lub ustugi,

- reklame¢ odwolujaca si¢ do uczué klientéw przez wywolywanie lgku,
wykorzystywanie przesadéw lub latwowiernosci dzieci,

- wypowiedZ, ktéra zachg¢cajac do nabywania towaréw lub ustug, sprawia
wrazenie neutralnej informacji,

- reklame, kt6ra stanowi istotna ingerencj¢ w sferg prywatnosci, szczeg6l-
nie przez ucigzliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych,
przesylanie na koszt klienta niezaméwionych towaréw lub naduzywanie
technicznych §rodkéw przekazu informacii.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji dopuszcza stosowanie
reklamy umozliwiajacej bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta
albo towardw lub ustug oferowanych przez konkurenta (tzw. reklam¢ poréw-
nawcza). Stanowi ona czyn nieuczciwej konkurencji, jeZeli jest sprzeczna
z dobrymi obyczajami. Reklama poréwnawcza jednakze nie jest sprzeczna
z dobrymi obyczajami, jezeli lacznie speilnia przestanki sformulowane
w art. 16, ust. 3 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Ponadto zasady reklam prowadzonych za posrednictwem §rodkéw maso-
wego przekazu sg takze przedmiotem szczegblowych regulacji prawnych.
I tak, np. zasady emisji reklamy w radiu i telewizji reguluje Ustawa z dnia
29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2004 r. Nr 253, poz. 2531
z p6zn. zm.) i wydane do niej akty wykonawcze.

Do najczgSciej wykorzystywanych w hotelarstwie form public relations
nalezy zaliczyé: publicity w postaci komunikatéw i konferencji prasowych,
informacji dla mediow, sympozja i konferencje, targi i wystawy oraz dni
otwartych drzwi (Piasta 2007). A. Stefafiski (2007) za najwazniejsze elementy
public relations w hotelu uwaza:

— okreslenie tozsamosci hotelu,

— zapobieganie konfliktom,

— przeprowadzanie wraz z dzialem marketingu badaf opinii publicznej,

— utrzymywanie kontaktéw z mediami,

— kreowanie woké! hotelu atmosfery dobrej woli,

— przygotowanie oraz realizacja dzialafi promocyjno-informacyjnych
hotelu,

— koordynacj¢ akcji charytatywnych,

— prowadzenie dzialalnoSci opartej na sponsoringu.

Dzialania o charakterze public relations sa kreowane na szeroka skalg
za po$rednictwem mediéw (prasa, telewizja), liderdw opinii publicznej, pra-
cownikéw obiektu hotelarskiego oraz mieszkaficdw miasta czy regionu,
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w ktérym on funkcjonuje. Nawet opinia pojedynczego znajomego — klienta
hotelu, wyrazajacego sig o nim pochlebnie — ksztattuje w §wiadomosci poten-
cjalnych nabywcow ustug hotelarskich pewien obraz (wizerunek). Ponadto
istnieje zalezno$¢ pomigdzy liczba klientéw zadowolonych z ustug danego
hotelu a liczba nowych klientéw, ktérych on pozyska. Chodzi tu o fakt, ze
dobra opinia znajomej osoby jest jedna z najlepszych form reklamy, zwiasz-
cza ustugi hotelarskiej.

Odbiorca bezposrednim tego instrumentu promocji jest otoczenie spo-
teczne, czyli klienci, dostawcy, liderzy opinii, udziatowcy czy czlonkowie ciat
ustawodawczych. Celem public relations w hotelarstwie jest doprowadzenie
do wysokiego stanu rozpoznawalnosci danego obiektu hotelarskiego oraz
ustug w nim §wiadczonych. Ma ono na celu tworzenie wéréd potencjalnych
klientéw wizerunku rzetelnego, przyjaznego obiektu hotelarskiego, $wiad-
czacego ustugi na wysokim poziomie. Dzieje si¢ tak dzigki np. dostarczeniu
do stacji telewizyjnych informacji o danym obiekcie hotelarskim, zaprosze-
niu dziennikarzy na uroczystoSci zwigzane z danym hotelem, organizacji
konferencji prasowych, organizowaniu pobytéw w hotelu przedstawicielom
biur podrdézy oraz wielu innych niezaleznych od nadawcy tej formy promo-
cji dzialafi. Przykladem zastosowania tego narz¢dzia moze byé réwniez
podawanie w mediach (zwlaszcza lokalnych) informacji o wazniejszych wyda-
rzeniach ,,z Zycia hotelu”, takich jak np. udziat w konkursach (np. barman-
skich) czy sponsoring imprez sportowych, a takZe organizowanie imprez
promocyjnych (Turkowski 2003).

W hotelarstwie sprzedaz osobista jest prowadzona zwlaszcza wowczas,
gdy hotel ma mozliwo$¢ §wiadczenia ustug, ktore gromadza wiele os6b
(konferencje), lub gdy w regionie nie ma zbyt wielu przedsigbiorstw zain-
teresowanych taka ustuga. Sprzedaz osobista w hotelu prowadza wszyscy
pracownicy: dzial rezerwacji, kt6ry zachg¢ca goScia do przybycia, recepcja,
ktora doradza wyb6r pokoju oraz poleca inne ustugi, kelner oraz barman.
Niekwestionowang zaleta sprzedazy osobistej jest bezposredni kontakt
z klientem, pozwalajacy na indywidualizacj¢ oferty (Turkowski 2003).

Sprzedaz osobistg i ustugi hotelarskie 1aczy znaczaca rola personelu
obecnego w procesie ich §wiadczenia. W przypadku sprzedazy osobistej
osoba akwizytora pelni kluczowa rolg; dlatego tez przedsigbiorstwa decy-
dujace si¢ na sprzedaz swoich produktéw (ustug) poprzez przedstawiciela
handlowego powinny kta$¢ duzy nacisk na wla$ciwy dobor i szkolenie takiej
kadry. Jest ona wizytowka, a przez to warunkiem sukcesu danej firmy na
rynku, co wymusza dolozenie wielu starafi w celu wlasciwego i skutecznego
procesu zarzadzania personelem (Bosiacki i Sikora 1999).

W zwigzku z tym, ze klienci obiektéw hotelarskich sa czgsto rozproszeni,
przedstawiciele handlowi skupiaja swoja dziatalno$¢ w miejscach, gdzie maja
duze szanse sprzeda¢ jak najwigksza liczbg ofert. Wedlug M. Turkowskiego
(2003) do takich miejsc naleza: siedziby touroperatordéw i wspotpracujacych
z nimi biur podrézy, przedsigbiorstw zajmujacych si¢ prowadzeniem szkolef,
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agencji public relations organizujacych na zlecenie imprezy promocyjne oraz

duzych przedsigbiorstw, do ktérych przybywa wiele osob korzystajacych

z noclegow.

Promocja sprzedazy w przypadku hotelu moze by¢ nakierowana zaréwno
na klientéw obiektu, jak tez na poSrednikéw, z ktorymi obiekt wspotpracuje.
Hotel moze np. zaprosi¢ ich do udzialu w imprezie typu study tour, ktéra
petni role¢ bezplatnego wyprobowania ustug. W ramach takiej imprezy grupa
uczestnikéw (przedstawicieli firm, dziennikarzy itd.) zwiedza wiele hoteli,
w ktorych korzysta z noclegdéw, gastronomii i innych ustug, nie ponoszac
przy tym zadnych kosztéw. Inng forma promocji sprzedazy stosowang w Pol-
sce jest premia od zakupéw dla poSrednikéw, np. dla biur podrozy (Piasta
2007).

Do §rodkéw promocji sprzedazy w hotelarstwie mozna zaliczy¢:

— obnizki cenowe (np. tafisze noclegi w okre§lone dni tygodnia), rabaty;

— drobne upominki (wizytéwki, kalendarze, foldery, kartki pocztowe, pla-
katy, znaczki, torby, ubiory, na ktérych umieszczona zostala nazwa i logo
obiektu hotelarskiego);

— konkursy i loterie, w ktorych wygrana umozliwia tafisze (bezplatne)
korzystanie z uslug danego obiektu lub otrzymanie nagrody rzeczowej
(np. konkurs na hasto reklamowe hotelu);

— programy lojalno§ciowe — zestaw dzialaf marketingowych nakierowanych
na lojalno$é klientéw poprzez oferowanie im okre§lonych korzysci (Pana-
siuk 2005); sa one forma nagrody dla najwierniejszych klientow; posia-
danie karty stalego klienta danego hotelu jest niekiedy oznaka prestizu,
ktéry podkresla si¢, stosujac rézne kolory kart: srebrna, zlota, platy-
nowa;

~ targi i gieldy turystyczne (czasem zaliczane do dzialaf z zakresu public
relations), np. EuroGastro — Migdzynarodowe Targi Gastronomiczno-
Hotelarskie w Warszawie, Gastroexpo — Gdafisk, Tur-Salon (Invest-
-Hotel) — Poznaf, World Hotel Warszawa, Targi HoReCa - Krakéw;
gromadza one w jednym miejscu sprzedajacych i kupujacych z tej same;j
branzy, co zwigksza szanse doprowadzenia do sprzedazy uslug danego
obiektu; klientom umozliwia si¢ poréwnanie wielu ofert i wybranie naj-
korzystniejszej, a sprzedajacym kontakty z potencjalnymi partnerami
(Piasta 2001);

— dotaczanie ustug dodatkowych do zakupu podstawowej oferty (np. $nia-
danie w cenie noclegu);

- kupony uprawniajace do otrzymania rabatu itp.

Przedsigbiorstwo hotelarskie, wykorzystujac marketing bezposredni, ma
do dyspozycji wiele narz¢dzi, m.in. direct mailing, sprzedaz wysytkowa (kata-
logowa), telemarketing i infolini¢, Internet, inserty (wkiadki dolaczone do
prasy), teleshopping (zakupy z ekranu) (Dudkiewicz 2007). Podstawg pro-
wadzenia tego typu promocji jest posiadanie przez przedsigbiorstwo baz
danych o obecnych i potencjalnych klientach. Wediug J. Andrzejewskiego
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(2006) telemarketing, jako jedna z form marketingu bezpo§redniego, jest
dzialaniem pozwalajacym na przekazywanie informacji bezposrednio do
klienta bez dodatkowych kanaléw dystrybucji. Stosowanie telemarketingu
w hotelarstwie ma sens w przypadku os6b decydujacych o wyborze obiektu
hotelarskiego dla wickszej grupy klientéw (np. osoby odpowiedzialne za
organizacj¢ szkoleft w firmie). Podobnie mailing moze by¢ bardzo skutecz-
nym narz¢dziem promocji ustug hotelarskich, jesli firma posiada baze tele-
adresowg swoich klientéw indywidualnych i biznesowych, a takze §rodowisk
opiniotworczych (prasy i mediéw). Przyjmuje sig, ze skuteczny mailing powi-
nien by¢ realizowany co najmniej raz na kwartal; duze przedsigbiorstwa
hotelarskie moga go prowadzi¢ nawet 8 razy rocznie. Dobra okazja do
przeprowadzenia mailingu jest nowy cennik, poszerzenie oferty ustug hotelu
lub imprezy organizowanie na terenie obiektu (Piasta 2007).

Inng formg promocji moze byé rekomendacja organizacji, np. zrzesza-
jacej obiekty hotelarskie. Przynalezno$¢ do powszechnie szanowanej (lub
po prostu dobrze si¢ kojarzacej) organizacji zwigzanej z hotelarstwem row-
niez moze przyczynié si¢ do wzrostu zainteresowania oferta takiego obiektu.
Moze si¢ to wigza¢ dodatkowo z umieszczeniem informacji o hotelu na
stronie internetowej takiej organizacji lub w wydawanych przez nig folderach
czy katalogach.

3. Zarzgdzanie markq przedsieblorstwa
hotelarskiego

Markg przedsigbiorstwa hotelarskiego nalezy zdefiniowaé¢ w ujeciu wie-
loptaszczyznowym, ujmujac specyfik¢ $wiadczonych ustug, kontekst przed-
sigbiorstw konkurencyjnych, dzialania marketingowe oraz oczekiwania
i potrzeby odbiorcow. W literaturze mozna znalez¢ wiele okresler i defini-
cji marki (Aaker 1991; Keller 1993; Farquhar 1989; Kall 2005). W najbar-
dziej kompleksowym wcieleniu marka jest cechg charakterystyczng jakosci,
obietnicg lub zapewnieniem dla kupujacego, zestawem skojarzefi lub ocze-
kiwaf, percepcja, wizerunkiem, ktéry powoduje, ze konsumenci/klienci
kupuja, produkty/ustugi opatrzone dana marka. Marka staje si¢ symbolem,
ktéry 1aczy firmg i jej produkty/ustugi z konsumentami, tworzac relacje
i reprezentuje osobowo$¢ produktu/ustugi (Leuthesser 1988; Keller 2008;
Aaker 1996).

Na potrzeby niniejszego artykutu marke¢ przedsigbiorstwa hotelarskiego
zdefiniowano jako nazwe, logo oraz zestaw elementéw materialnych i nie-
materialnych, zapewniajacych odr6znienie od ustug przedsi¢biorstw konku-
rencyjnych, a z punktu widzenia klientéw — zawierajacych obietnice otrzy-
mania uslugi na odpowiednim poziomie jako$ciowym. Ten aspekt znaczeniowy
w literaturze analizowany jest w kontekscie kapitalu marki, jej wartosci
isily (Aaker 1996; Keller 1993; Kapferer 2008; Urbanek 2002; Kall 2001;
Gorska-Warsewicz 2007 i 2009). Kapitat marki nalezy rozpatrywaé w aspek-
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cie finansowym, konsumenckim, czyli marketingowym, oraz w ujgciu
odzwierciedlajacym oba podejscia. Perspektywa marketingowa dotyczy
wybranych aspektow odbioru marki oraz perspektywy konsumentéw (Urba-
nek 2002; Aaker 1996; Keller 2003). W odniesieniu do przedsi¢biorstw
hotelarskich, wyzszy kapital cechuje marke hotelu, gdy hotel posiada wigk-
sza grup¢ klientdw wykazujacych korzystna percepcj¢ lub postawg wobec
marki (Prasad i Dev 2000).

Na tle powyzszej analizy znaczeniowej nalezy rozpatrywa¢ zarzadzanie
markg przedsigbiorstwa hotelarskiego w kategoriach tozsamosci oraz ele-
mentéw ja ksztaltujacych. D.A. Aaker (1996: 68) wskazal na tozsamos¢
marki jako ,,unikalny zbidr skojarzefi zwigzanych z marka, ktére sg zgodnie
z zamierzeniami przedsigbiorstwa kreowane lub podtrzymane (...) i ktére
odzwierciedlaja to, co marka reprezentuje i jakie dostarcza obietnice”. Toz-
samo$¢ marki pozwala ustanowi¢ relacj¢ migdzy marka a konsumentem
przez kreowanie propozycji warto§ci, wiaczajac korzySci funkcjonalne, emo-
cjonalne i w zakresie samowizerunku oraz przez dostarczanie wiarygodno-
§ci w celu rozszerzanie marki (Aaker i Joachimsthaler 2000). Najszersza
definicjg, wtaczajac proces zarzadzania strategicznego, zaproponowat J. Kall
(2005: 23), wskazujac, ze tozsamos¢ jest to ,,zbiér §wiadomie wybranych:
misji, systemu warto$ci oraz identyfikatoréw, majacych za zadanie odrdz-
nienie marki w atrakcyjny dla nabywcy i pozadany dla wlasciciela sposob”.
Elementami tozsamosci marki jest wizja marki, ktdra nadaje marce okre§lony
kierunek, oraz spos6b mySlenia przekladany na strategi¢ pozycjonowania,
odzwierciedlajaca wartosci funkcjonalne marki oraz osobowo$¢ stanowiaca
uciele$nienie wartosci emocjonalnych marki (de Chernatony 2003).

Odzwierciedleniem tozsamos$ci jest wizerunek marki przedsigbiorstwa
hotelarskiego, stanowiacy jej subiektywny obraz w umystach klientéw. W li-
teraturze wizerunek marki definiowany jest jako ,przekonanie o marce”,
»subiektywna wiedza o marce”, ,warto$¢ dodana” czy ,,wyobraZenia o marce”
(Altkorn 1999: 38). Stanowi nastgpstwo odbioru kompleksowego komunikatu
dotyczacego marki, wysylanego przez jej wlaciciela do potencjalnych odbior-
céw (Altkorn 1999; Debski 2009). Warunkowany jest wieloma czynnikami
zwigzanymi z marka, relacja cena—warto$¢, jej silnymi i stabymi stronami
oraz odnoszacymi si¢ do uwarunkowan zwigkszajacych przychody ze sprze-
dazy. W odniesieniu do budowy marki przedsigbiorstwa hotelarskiego istotne
sa uwarunkowania zwiazane z percepcjg ceny jako sygnalem jakosci ustugi,
ksztattowania przewagi konkurencyjnej na podstawie relacji jako§¢-marka
oraz elastyczne podejécie do podejmowanych decyzji zarzadczych.

W gestii decyzji podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie sa
zalozenia tozsamos$ci marki oraz dziatan dotyczacych nazwy i znakéw gra-
ficznych (Gorska-Warsewicz 2008). Postrzeganie marki (wizerunek marki)
moze si¢ rézni¢ od zaplanowanego przez menedzeré6w wyobrazenia (tozsa-
mo$¢ marki). Wynika to z istnienia luki migdzy tozsamoscia a wizerunkiem
marki. Wizerunek dotyczy spostrzegania marki przez klienta w konkretnym
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momencie. Dlatego zarzadzanie marka dotyczy zarzadzania jej tozsamoscia

w aspekcie minimalizowania luki mi¢dzy zakladanym i postrzeganym wize-

runkiem. Istotna w tym zakresie jest synchronizacja element6w tworzacych

tozsamoS§¢ marki oraz wszystkich podejmowanych dzialaii (de Chernatony

2003). Z punktu widzenia specyfiki §wiadczonych ustug przedsigbiorstwa

hotelarskie powinny podejmowac spdjne dzialania w zakresie wyr6znikow

tozsamosci. Kreujac tozsamo$¢ marki, dzialania powinny by¢ uzasadnione,
formutowane w kontekscie stabych stron firm konkurencyjnych oraz przez

pracownikdw (Kapferer 2008; Kall 2001).

Efektywnos$¢ procesu zarzadzania markg przedsigbiorstwa hotelarskiego
podlega analizie oraz okreSleniu parametréw o naturze ilo§ciowej i jakos-
ciowej. W literaturze angielskoj¢zycznej prowadzona jest dyskusja nad cha-
rakterem i sposobem okre§lania skuteczno$ci zarzadzania marka. Jedna
z metod klasyfikowania marek w branzy hotelarskiej na podstawie jej efek-
tywnosci jest macierz zaproponowana przez K. Prasad i C.S. Dev (2000),
odnoszaca si¢ do aspektéw marketingowych oraz konsumenckiej percepcji
marek. W tej klasyfikacji dzialanie marki jest mierzone jako calkowita satys-
fakcja z produktu lub ustugi, intencja powrotu, percepcja relacji cena-war-
to$¢ i preferencje wzglgdem marek, podczas gdy znajomos§é marki wyraza
jei przypomnienie. Przyjgto zalozenie, ze wysokie wskazniki znajomosci
marek przy jednocze$nie efektywnym jej funkcjonowaniu warunkuja pozy-
tywne wyniki finansowe i ekonomiczne. Moga one dotyczy¢ specyficznych
wskaznikéw efektywnosci przedsigbiorstwa hotelarskiego (Gorska-Warsewicz
2009). Znajomo$§¢ marki wplywa na sil¢ marki przez wspomaganie procesu
komunikowania si¢ przedsicbiorstwa z klientami, odbiorcami, zwickszenia
prawdopodobiefistwa zakupu, potwierdzenia istotno§ci marki na rynku oraz
jej bliskosci dla nabywcy. Stanowi podstawe do pojawiania si¢ w umysle
nabywcy skojarzefi zwiazanych z marka, a skojarzenia sg czynnikiem wyboru
marki (Witek-Hajduk 2001).

Te dwa parametry (znajomo$¢ marki i efektywno$¢ funkcjonowania)
pozwalaja wyodre¢bniC cztery grupy marek hoteli — rys. 1 (Prasad i Dev
2000):

1. Marki liderzy (brand champions) — marki o wysokich wskazZnikach zna-
jomosci marek i wysokiej efektywnoSci dziatania. Sa w stanie generowaé
wysokie zyski.

2. Marki wzrostowe (rising brands) ~ marki o mniejszej znajomosci, z po-
wodu krotkiej obecnosci na rynku, regionalnej/lokalnej lokalizacji lub
niedostatecznych strategii marketingowych. Jednocze$nie osiagaja satys-
fakcjonujace wyniki dzialania pozwalajace na dalszy rozwdj lub eks-
pansjg.

3. Kiopotliwe marki (troubled brands) — marki o wysokich wskaznikach
znajomodci, np. marki sieciowe, ale o niesatysfakcjonujagcym poziomie
jakosci. Bez wzgledu na przyczyng nizszej oceny tych marek, konsumenci
poszukujg nowych rozwiazafi, nie wybierajac hoteli §wiadczacych ustugi
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na niewystarczajacym poziomie jakoSciowym. To stanowi przyczyng¢ malej
efektywnosci funkcjonowania hoteli.

4, Slabe marki (weak brands) — marki cechujace si¢ niesatysfakcjonuja-
cym poziomem ustug, wzgledem ktorych podejmowane sg nieefektywne
strategie marketingowe, powodujace niska oceng marek hoteli przez
klientow.

Efektywno$§¢ dzialania
niska wysoka
Znajomosé wysoka Klopotliwe marki Marki liderzy
marki niska Stabe marki Marki wzrostowe

Ays. 1. Macierz marek hoteli w ujgciu znajomos$c-efektywnos¢ funkcjonowania. 2Zrédto:
K. Prasad i C.S. Dev 2000. Managing hotel brand equity: a customer centric framework
for assessing performance. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, nr 3
(41), s. 22-31, 26.

4. Wyniki badan dotyczgcych zarzgdzania
promocjq | markg w hotelarstwie

Badanie dotyczace form promocji i sposobdéw ich wykorzystania w pol-
skich hotelach zostalo przeprowadzone w ramach prac realizowanych
w Migdzywydzialowym Studium Turystyki i Rekreacji Szkoly Giéwnej Gospo-
darstwa Wiejskiego w Warszawie w 2009 r. na probie 30 hoteli (Kaczan
2010). Sposréd badanych obiektéw najwigksza grupg stanowily te, ktore
stosuja e-marketing (reklama w Internecie) (86,6%). Wiele hoteli (53,3%)
wykorzystuje jako form¢ promocji upominki (46,7%) oraz rabaty dla klien-
tow. W takiej samej grupie hoteli stosowana jest promocja w postaci targéw
oraz billboardéw (33,3%), niewiele mniej z nich promuje si¢ w prasie (30%).
Najmniejsza grupa hoteli to te, ktdre w celu promocji wykorzystuja spon-
soring, przesylki pocztowe, sprzedaz osobista, telewizj¢ oraz radio, a takze
promocj¢ w §rodkach transportu (rys. 2).

W badanych obiektach najskuteczniejsza forma promocji sa rabaty dla
klientéw ($rednia 4,4 w S-stopniowej skali, gdzie 1 oznaczato bardzo stabg
skuteczno§é, a 5 bardzo duza) oraz e-marketing (4,2); najgorzej zostata
oceniona skuteczno§¢ przesylek pocztowych (2,6). Promocja z wykorzysta-
niem Internetu byla popularna we wszystkich hotelach, niezaleznie od ich
standardu czy wielko$ci. Hotele wykorzystuja dziatania promocyjne przede
wszystkim jako narz¢dzie walki z konkurencjg (70%); niewiele mniejsze
znaczenie (60%) ma chec zwigkszenia zysku. Zainteresowanie potencjalnych
klientéw jako cel dzialafi promocyjnych hotelu (50%) znalazlo si¢ na trze-
cim miejscu, na kolejnych za$§ zwigkszenie znajomosci hotelu oraz dostar-
czanie informacji o nowych ustugach (po 33,3%) (Kaczan 2010).
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[ Stosowane rodzaje promocji

Najcze$ciej stosowane
& roﬂza]e promocji

0 20 40 60 80 100%
N=30 przedstawicieli badanych hoteli

Rys. 2. Formy promocji stosowane przez badane hotele i stosowane najczesciej. Zrédfo:
K. Kaczan 2010. Analiza dziatari promocyjnych w wybranych hotelach w Polsce, Warszawa:
praca magisterska sprzygotowana na Miedzywydziatowym Studium Turystyki i Rekreacji pod
kierunkiem dr M. Swigtkowskiej.

W badanych hotelach najczgsciej wykorzystywang forma reklamy sg upo-
minki dla klientéw (dlugopisy, kalendarzyki firmowe) (50%) oraz reklama
w Internecie i targi (43,3%). Nieco rzadziej hotele stosuja reklam¢ w postaci
billboardéw (33,3%) oraz w prasie (30%). Najmniejsza popularnoscig cie-
szy si¢ reklama w telewizji (3,3%), radiowa (3,3%) oraz na §rodkach trans-
portu po (3,3%). Najwazniejsze w przekazie reklamowym jest ukazanie
atrakcyjnej oferty (39%), jak i samego budynku hotelu (29%), a takze marki
(logo) firmy (23%). Hotele w przekazie reklamowym przede wszystkim chcg
przekaza¢ informacje o firmie (60%) oraz o cenach (56,7%). Wiele z nich
przekazuje takze informacje o ustugach dodatkowych (46,7%) oraz o korzys-
ciach, jakie pojawiajg si¢ podczas korzystania z oferty (36,7%). Najrzadziej
eksponowana jest pozycja hotelu na rynku (16,7%) oraz informacje doty-
czace sponsoringu (3,3%). Mniejsze hotele trzy razy czgéciej w reklamie
informuja o cenie niz hotele wigksze, natomiast odwrotnie jest w przypadku
pokazania pozycji przedsigbiorstwa i prestizu — te elementy eksponuja cz¢s-
ciej hotele wigksze (Kaczan 2010).

Przeprowadzone badania pokazuja, jak bardzo zréznicowane sa wydatki
na dzialania promocyjne w hotelach. Jedna trzecia badanych hotelarzy
twierdzi, ze przeznaczane na ten cel §rodki sa zbyt mate, podobna grupa
- ze s3 wystarczajace. Potwierdza to fakt, ze jeszcze nie wszyscy hotelarze
doceniajg pozytywne efekty dzialafi promocyjnych, ktére mogliby wykorzy-
staC, aby osiagna¢ zamierzone rezultaty w swoim przedsigbiorstwie.

W czgsci badawczej dotyczacej marki przeanalizowano jej znaczenie dla
przedstawicieli przedsigbiorstw hotelarskich oraz ich klientéw. W tym celu
wykorzystano wyniki badafi empirycznych przeprowadzonych w 2009 r.
(I kwartal) wsréd 30 pracowniké6w dzialu marketingu i sprzedazy 10 war-
szawskich hoteli i 100 klientéw (po 10 z kazdego hotelu). Jako metode
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badawcza przyjgto wywiad ustrukturalizowany. Na potrzeby niniejszego
opracowania z prezentowanych badafi wykorzystano pytania dotyczace zna-
czenia marki hotelu oraz dzialah przedsi¢biorstw w zakresie zarzadzania
tozsamo$cia marki.

Analizujac wyniki badan wlasnych, nalezy wskaza¢ na elementy wspéline
odzwierciedlajace znaczenie marki oraz opinie rdzniace jej postrzeganie
(tab. 2).

Znaczenie marki Odsetek wskazafi
Tworzy relacje z klientami/go§¢mi 90
Zwicksza zysk 93
Zapewnia dystrybucj¢ ustug 83
Zapewnia wigksze przychody ze sprzedazy 90
Zapewnia lojalno$¢ klientéw 77
Zapewnia przedsigbiorstwu rozwéj 70
Ulatwia obserwacje dziataf hoteli konkurencyjnych 50
Ulatwia pozyskanie nowych klientéw 60
Wymusza ciggle dostosowywanie oferty do potrzeb odbiorcow 43
Zapewnia identyfikacje przedsigbiorstwa 77
Zapewnia odrdznienie hotelu od hoteli konkurencyjnych 80
Zapewnia przetrwanie przedsigbiorstwa w sytuacjach kryzysowych 40
Ulatwia dziatania promocyjne 60
Zwigksza sile przetargows przedsigbiorstwa 83
Ulatwia rozmowy z klientami instytucjonalnymi 37
Okreslony standard i procedury obstugi klientéw 87
Zapewnia przewage konkurencyjng 73
Ksztaltuje wizerunek przedsigbiorstwa 80

N=30 przedstawicieli dzialéw marketingu i sprzedazy warszawskich hoteli.

Tab. 2. Znaczenie marki w opinii przedstawicieli przedsigbiorstwa hotelarskiego. Zrédio:
badania wiasne 2009.

Z perspektywy przedsigbiorstw hotelarskich marka stanowi element
budujacy relacje z odbiorcami ustug, co w konsekwencji przeklada si¢ na
wyniki finansowe (wyzsze przychody ze sprzedazy, wyzszy zysk) oraz wzrost
warto$ci przedsigbiorstwa z punktu widzenia os6b zarzadzajacych lub wias-
cicieli (udziatowcéw, akcjonariuszy). Marka oznacza takze okreslony stan-
dard i procedury obstugi klientéw, przyczyniajac si¢ do ksztaltowania wize-
runku marki i wizerunku przedsigbiorstwa. Szczegélnie istotne sa aspekty
identyfikacji i odréznienia hotelu, co w literaturze okre§lane jest przez
funkcje marki.

Dla klientéw przedsigbiorstwa hotelarskiego marka oznacza otrzymanie
ustugi na odpowiednim poziomie jako$ciowym, redukcjg ryzyka zwigzanego
z wyborem niewlasciwego obiektu oraz ryzyka ekonomicznego (tab. 3).
Wskazywano réwnieZ na aspekty dotyczace zyczliwosci i szybkiej reakcji na
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sytuacje problemowe oraz pojawiajace si¢ Zyczenia i pro§by klientéw. Pew-
no$¢, gwarancja, stalo§¢ jakosci to kolejne elementy, ktore klienci 1acza
zmarka i jej znaczeniem.

Znaczenie marki Odsetek wskazafi
Gwarancja jakosci ustugi 78
Gwarancja otrzymania ustugi zawsze na tym samym poziomie 82
Poczucie bezpieczefistwa i komfortu 75
Ulatwienie wyboru hotelu 81
Okre$lony poziom ustugi 80
Wiasciwa obstuga klientéw 70
Nazwa firmy 76
Prestiz przy wyborze hoteli okre§lonych marek 74
Skrécenie czasu wyboru 79
Redukcja ryzyka 84
Wiedza i doSwiadczenie pracownikéw 71
Reagowanie na oczekiwania i prosby klientow 69
miwe nastawienie do klientéw 73
Zaufanie do hotelu okre§lonej marki 84

N=100 klientéw warszawskich hoteli.
Tab. 3. Znaczenie marki w opinii klientéw hotelu. Zrédfo: badania wiasne 2009.

W badanych przedsigbiorstwach hotelarskich zarzadzanie tozsamoscia
marki dotyczylo zapewnienia jakoSci ustug, ksztaltowania polityki cenowe;j,
zapewniania rozwoju pracownikéw na réznych poziomach zatrudnienia
(tab. 4). Wsréd dziatafi podejmowanych w celu zapewnienia odpowiedniego
poziomu przychodéw ze sprzedazy ustug wskazywano na konieczno§¢ rea-
lizacji programéw lojalnoSciowych.

Dzialania przedsi¢biorstw hotelarskich Odsetek wskazafi
Poszerzanie zakresu usfug dodatkowych 83
Reakcja na indywidualne potrzeby gosci 90
Pakietowe stawki cenowe 67
Jawno$¢ stawek cenowych 37
Systemy zapewniania jakoSci 93
Ksztattowanie dodatkowych wyrdznikéw jakosci 57
Rozwoj systemu szkolen dla pracownikéw 80
Systemy motywacyjne dla pracownikéw 73
Programy lojalnosciowe 77
Akcje spoleczne 30

N=30 przedstawicieli dzialéw marketingu i sprzedazy warszawskich hoteli.

Tab. 4. Dzialania przedsigbiorstw hotelarskich w zakresie zarzadzania tozsamoscig marki.
Zrédlo: badania wiasne 2009.
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Polityka cenowa w ksztaltowaniu marki przedsigbiorstwa hotelarskiego
- w opinii przedstawicieli branzowych - uwzglgdnia stosowanie rabatéw dla
statych klientéw, darmowej stawki noclegowej dla dzieci w wieku do pigciu,
siedmiu lub dwunastu lat (w zaleznoSci od przyjgtej strategii cenowej), spe-
cjalnej stawki za dob¢ w weekendy oraz stalo§¢ ceny po dokonaniu rezer-
wacji. Istotne sa réwniez oferty dotyczace pobytdw krotkich (dwu- lub
trzydniowych), zwigzanych z tzw. diugimi weekendami, lub pobytéw diuz-
szych (np. powyzej dwdch lub trzech tygodni). Ksztaltowanie cen nalezy
analizowaé w kontekscie wydatku pieni¢znego lub relacji cena—jakos¢. W tym
zakresie cena stanowi istotny element sygnalizujacy odpowiednia jako§¢
ustugi lub odzwierciedlajacy jej warto$¢ dla odbiorcy. W odniesieniu do
ksztaltowania toZzsamoSci marki przedsigbiorstw hotelarskiego istotna jest
jawno$é cen, przejawiajaca si¢ w ich prezentowaniu na stronach interneto-
wych, materialach firmowych lub fasadach budynkow.

W ksztaltowaniu jakoS§ci usiug przedsigbiorstwa hotelarskiego nalezy
wyrdzni¢ obowiazkowe lub zwigzane z okreSlonymi standardami hotelowymi
rozwigzania w zakresie przepisow prawnych lub funkcjonujace w obrebie
danej sieci hoteli. Indywidualizacja wizerunku marki przedsigbiorstwa hote-
larskiego jest osiagana przez zapewnienie dodatkowych wyréznikoéw jakosci
wpisujacych si¢ w koncepcjg postrzeganej jakosci. W literaturze przedmiotu
cytowane sg rozne definicje, okre§lenia i czynniki ksztaltujace postrzegang
jakos¢ marki (Aaker 1996). W odniesieniu do przedsigbiorstwa hotelarskiego
wérdd uwarunkowan postrzeganej jakoSci nalezy wymieni¢ (Szulce i Jani-
szewska 2006):

— czynniki materialne (elementy materialne warunkujace §wiadczenie ustug
hotelarskich na odpowiednim poziomie),
— niezawodno$¢ (zdolno$é do realizacji ustugi przez standaryzacjg procesu

§wiadczenia ustugi),

— wrazliwo$§¢ (gotowos§¢ do udzielenia pomocy klientom w celu dostarcza-
nia ustug na odpowiednim poziomie),

— kompetencje (realizowane przez wiedz¢ i umieje¢tno$ei pracownikow),

— wiarygodno§¢ (uczciwos¢ i zdolnoéé do kreowania zaufania),

~ empati¢ (dbanie o indywidualne traktowanie kazdego klienta),

~ uprzejmos$é (Zyczliwe nastawienie w nawigzywaniu kontaktéw z klientem),

— komunikatywno$¢ (umiej¢tno$é nawigzywania kontaktdw z klientami),

— przekazywanie niezbg¢dnych informacii i reagowanie w sytuacjach prob-
lemowych.

W przeprowadzonych badaniach wlasnych jako element procesu zarzg-
dzania tozsamo$cia marki przedsigbiorstwa hotelarskiego wskazano na szko-
lenia realizowane w kilku plaszczyznach tematycznych: miejsce pracy — firma
(korporacja) - klient. Najwigksze znaczenie w budowie marki mialy szko-
lenia dotyczace relacji hotel-klient w aspekcie zapewniania satysfakcji,
funkcjonowania programéw lojalno§ciowych oraz innych sposobéw budowy
lojalnoéci, a takze dotyczacych relacji interpersonalnych, np. w zakresie
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szybkiego rozwigzywania sytuacji problemowych. Do obowigzkowych —
w wigkszoSci badanych przedsigbiorstw hotelarskich — nalezaly szkolenia
uwzgledniajace misjg, wizjg i strategi¢ danego hotelu, powigzania jakosci
ustug z obowigzujacymi standardami hotelowymi oraz integrowania historii
hotelu i kultury organizacyjne;j.

5. Podsumowanie

Do niedawna hotelarze nie zdawali sobie sprawy, jak waznym narzg¢dziem
w procesie tworzenia wizerunku marki przedsigbiorstwa oraz zwickszania
jego efektywnosci s dobrze dobrane, zintegrowane i konsekwentnie pro-
wadzone dzialania promocyjne. Ich znaczenie podkresli¢ nalezy w procesie
zarzadzania tozsamosScig marki. Dlatego tez bardzo wazne jest wlaSciwe jej
wykorzystanie w ksztaltowaniu pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa
hotelarskiego na rynku. Nie mniej wazne jest obserwowanie poczynafi kon-
kurencji w zakresie promocji. Liczy si¢ gléwnie wykorzystanie nowoczesnych
form promocji, umiej¢tno$é pozytywnego zaskoczenia potencjalnego klienta,
umiejgtnos¢ ksztattowania pozytywnego wizerunku. Bardzo czesto od decy-
zji promocyjnych zalezy pozycja hotelu na rynku, jego zysk, pozyskiwanie
i utrzymywanie klientdw oraz renoma. Ze wzglgdu na fakt, iz reklama
wywiera duzy wplyw na decyzje klientéw, powinna stanowié¢ jeden z istot-
niejszych obszardw w regulacjach prawnych.

Ksztaltowanie marki przedsigbiorstwa hotelarskiego nalezy rozpatrywaé
w aspektach wewngtrznych i zewngtrznych. W plaszczyZnie wewnetrznej
istotne sa uwarunkowania zwigzane z materialnymi zasobami przedsigbior-
stwa, mechanizmy zapewniania jako§¢ ustug oraz wla$ciwa organizacja pracy
wspierana przez systemy motywacyjne. Ujecie zewngtrzne odnosi si¢ do
uwarunkowait postrzegania marki, jej wizerunku, §wiadomosci oraz powia-
zaf jakoSciowo-cenowych. Te wszystkie elementy gwarantuja satysfakcje
klienta przedsigbiorstwa hotelarskiego, powtérny wybdr, w konsekwencji
prowadzacy do lojalnoSci.
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