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W warunkach narastajacej konkurencji na rynku hotelarskim jako$é ushig staje
si¢ jedna z najwazniejszych stymulant rozwoju wspélczesnego hotelarstwa. W
praktyce gospodarczej coraz czgsciej uznaje si¢ jq za podstawowy warunek deter-
minujacy sukces i trwanie przedsigbiorstwa hotelarskiego na rynku. Swiadomogé
tego sprawia, ze zaklady hotelarskie podejmujg wiele réznorodnych dzialan w do-
skonaleniu proceséw ustugowych, poszukujac jednoczesnie skutecznych sposobow
ksztaltowania jakosci. Bezwzglednie nalezy stwierdzié, iz przyjgcie orientacji mar-
ketingowej w firmie wspomaga wysitki na rzecz jakosci. W opracowaniu podjeto
probe okreslenia roli instrumentéw marketingowych w doskonaleniu jakosci ofe-
rowanych ushug.

1. Rola marketingu w tworzeniu jakosci

Poszukujac wlasciwych sposobéw zapewniania jakosci ustug w hotelar-
stwie i zarzadzania nig nie sposéb pominaé roli dziatan i instrumentéw mar-
ketingowych. W literaturze przedmiotu przyjeto nawet zatozenie, ze powo-
dzenie przedsigbiorstwa pod wzgledem jakosci nie jest mozliwe bez marke-
tingu, a marketing bez odpowiedniej jakosci jest nieskuteczny. Teza ta stala
si¢ podstawa koncepcji Ph. Kotlera, zwang total quality marketing. W kon-
cepcji tej glowna role w budowaniu zadowolenia klienta odgrywa triada
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jakoéc’-marketing-obslugal (rys. 1). Zintegrowane i wzajemnie skoordyno-
wane dzialania w ramach tych trzech obszaréw umozliwiajg osigganie ce-
16w przedsigbiorstwa poprzez dostarczanie konsumentom satysfakcji. Uzy-
skanie pozadanych efektéw w dziedzinie jako$ci wymaga przyjecia w za-
kladzie hotelarskim marketingowego sposobu mys$lenia. Sukces programow
marketingowych jest determinowany z kolei jakoscig ustug, 1 to zaréwno
techniczna, jak i funkcjonalng (m.in. jakos$cig obstugi). Migdzy jakoscia a
marketingiem wystepuja zatem $ciste zwiazki. Wspoélczesnie te dwa obszary
przenikajg si¢ wzajemnie w procesie swiadczenia ustug, ksztaltujac wspdl-
nie to, co nazywamy zadowoleniem klienta. Jakosé — jeden z podstawowych
czynnikéw decydujacych o satysfakcji nabywcy — wspomaga realizacj¢
podstawowej funkcji marketingu, a mianowicie budowania i utrwalania
wiezi migdzy przedsigbiorstwem a klientem. Marketing, za sprawg otwarcia
przedsigbiorstwa na rynek oraz na potrzeby i oczekiwania nabywcy, sprzyja
optymalizacji uzytecznos$ci ustugi hotelarskiej dla konsumenta. O przydat-
nosci marketingu dla zakladu hotelarskiego zorientowanego na doskonale-
nie jakosci przesadza zastosowanie marketingowych zasad jego postepo-
wania na rynku. Menedzerowie zakladu uznajacy funkcje marketingu za
podstawe prowadzenia dzialainosci musza;
— uzna¢ prymat konsumenta,
— stosowac strategi¢ segmentacji rynku,
— prowadzi¢ ciagla obserwacje i badania otoczenia przedsigbiorstwa,
— wykorzystujac bogate instrumentarium oddziatywania na rynek, budo-
wac grupe lojalnych i zadowolonych klientow.

Zarzadzanie obiektem hotelarskim oparte na powyzszych zasadach cha-
rakteryzuje si¢ kompleksowoscia 1 duza elastycznoscia, ktéra pozwala na
szybka adaptacj¢ podmiotu do zmieniajacego si¢ otoczenia. W praktyce
oznacza to stale przystosowywanie jakosci ustug do zmiennych uwarunko-
wan rynkowych (nowych potrzeb, innych preferencji, wyzszych wymagan
itp.), co sprzyja pehniejszej realizacji oczekiwan konsumentéw, a w kon-
sekwencji daje mocny fundament osiggania jakosci odpowiadajacej wyma-
ganiom gosci hotelowych.

' Wyrézniajac obstuge klienta z caloksztaitu elementéw skladajacych sie na produkt, a
takze na ushige hotelarska, Ph. Kotler chcial podkreslié ogromne znaczenie osobistego
kontaktu konsumenta z ushugodawca w ksztaltowaniu jakosci ustugi (jakosci funkcjonalnej).
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Poziomy obstugi klienta
nalezy okres$li¢ na podstawie
badania potrzeb klienta

Jakos¢ winna byc¢ okreslana
z perspektywy klienta na

i oferty konkurencji, nalezy ‘ podstawie systematycznych

mig¢c na uwadze potrzeby SATYSFAKCJA GOSCIA  badan i obserwacji

réznych segmentow rynku HOTELOWEGO : l I

Q{> —7 ™ ( 1akos¢
OBSLUGA

Jakosé rozumiana jako suma
czastkowych jakosci (technicz-
nej i funkcjonalnej) powinna
odnosié si¢ zaréwno do elemen-
téw procesu, jak i do ludzi

Rys. 1. Wzajemne powigzania mi¢dzy jakoscia, obstuga klienta i marketingiemn

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [1, s. 20-24].

Pozytywne oddzialywanie marketingu na procesy ksztaltowania i po-
prawy jakosci uslug hotelarskich rozpoczyna si¢ od podporzadkowania
dzialalnosci przedsigbiorstwa potrzebom, zyczeniom i pragnieniom konsu-
mentéw. Oznacza to uznanie klienta za najwigksza warto$¢ dla zaktadu ho-
telarskiego [4, s. 45-54]. Jednym z warunkéw decydujacych o mozliwo-
$ciach orientacji zakiadu hotelarskiego na nabywce jest zmiana jego misji.
Powinna ona eksponowaé jego dazenie do osiagnigcia celéw ekonomicz-
nych poprzez zaspokajanie potrzeb konsumentéw. Wiele wspdliczesnych
hoteli orientuje swoje misje na kreowanie satysfakcji klienta, uznajac jedno-
czesnie, ze jest to mozliwe jedynie dzigki przewyzszaniu oczekiwan kon-
sumentéw’. Przyjecie takiej mysli przewodniej dzialania powoduje, ze w
hierarchicznym ukladzie zadan realizowanych przez zaklad hotelarski ja-
kos¢ ustug zajmuje jedng z czolowych pozycji. Pobudza ona przedsiebior-
stwo do podjgcia konkretnych dzialan, ktérych naturalnym nastepstwem jest

? Na przyklad hotele Residence Inn grupy Marriott sformulowaly swoja misje
nastgpujaco: ,Residence Inns bgda przewyzszaé oczekiwania kazdego goscia, codziennie,
w trakcie kazdego pobytu...” [2, s. 337-344].
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satysfakcja klientow. Reorientacja misji utatwia réwniez zmiany w kulturze
organizacyjnej przedsigbiorstwa, sprzyjajace kreowaniu $wiadomosci, ze
wszyscy pracownicy zakiadu hotelarskiego sa wspolodpowiedzialni za jego
powodzenie rynkowe. W ten sposdb nastgpuje ukierunkowanie podmiotu i
kazdego jego elementu na osiaganie coraz lepszych wynikéw w zakresie
jakosci. Znaczenie dzialalnosci marketingowej w procesie ksztaltowania
jakosci ustugi hotelarskiej jest zatem niepodwazalne, a zastugi marketingu
wynikaja gléwnie z jego zdolnosci do integrowania i koordynowania
wszystkich dziatan w zakladzie hotelarskim wokot jednego celu.

Korzystng konsekwencjg zastosowania segmentacji rynku jest skutecz-
niejsze i efektywniejsze funkcjonowanie obiektu hotelarskiego. Jest to spo-
wodowane gldwnie tym, ze zaklad koncentruje swoje wysitki organiza-
cyjne, marketingowe i finansowe na znanym mu segmencie rynku, charakte-
ryzujacym si¢ w miar¢ jednorodnymi preferencjami, a dzigki temu jego
dzialania sg trafniejsze i narazone na mniej blgdéw. Okreslony stopien spe-
cjalizacji rynkowej przedsigbiorstwa oznacza bowiem:

— dzialanie w segmencie nabywcow, ktérych wymagania moga by¢ przez
zaklad hotelarski speinione na podstawie aktualnie posiadanych lub
mozliwych do pozyskania zasobow,

— latwiejsze i tansze dopasowanie oferty do wymagan wigkszosci konsu-
mentoéw nalezacych do tego samego segmentu, z racji zaspokajania po-
dobnych oczekiwan 1 potrzeb.

Segmentacja rynku minimalizuje rozbieznosci migdzy oczekiwaniami i
potrzebami konsumentéw a technicznymi mozliwosciami ich zaspokojenia.
Eliminuje ponadto niebezpieczenstwo zwiazane z ryzykiem niesprostania
oczekiwaniom i potrzebom klientéw spowodowanym dazeniem do spelnie-
nia oczekiwan gosci o rozproszonych preferencjach. Obiekt, ktory nie sto-
suje segmentacji, stoi przez koniecznoscia zaspokajania nierzadko bardzo
réznorodnych potrzeb i wymagan. Ich zaspokajanie wymaga glgbokie) dy-
wersyfikacji oferty, co z kolei jest,ograniczone mozliwosciami przedsigbior-
stwa, a czesto nawet nierealne. Ze wzgledu na niemozno$¢ pelnego dosto-
sowania produktu do zréznicowanych oczekiwan nabywcéw, zaktad hote-
larski najcze$ciej zmierza do pozycjonowania swojej oferty, aby sprostaé
wymogom jak najwiekszej liczby konsumentéw. W takim przypadku zaden
klient najcze$ciej nie czuje si¢ w pelni usatysfakcjonowany. Segmentacja
zapobiega tego typu problemom. Ma ona rowniez inne zalety, ktdre poja-
wiajg si¢ niejako niezaleznie od decyzji kierownictwa przedsi¢gbiorstwa ho-
telarskiego. Sa one wynikiem jednej ze specyficznych cech ustugi hotelar-
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skiej, a mianowicie tacznego przebywania w hotelu i korzystania ze $wiad-
czen wielu obcych sobie osdb. Strategia segmentacji zwigksza szanse spo-
tkania si¢ w obiekcie gosci majacych w miarg jednorodne oczekiwania oraz
zachowaniami (np. lubiacych ciszg i spokoj). Tacy konsumenci tatwiej ak-
ceptuja si¢ wzajemnie i rzadziej dochodzi migdzy nimi do negatywnych
interakcji, ktére sa jedna z przyczyn niezadowolenia klienta z pobytu
w obiekcie. Segmentacja moze sprzyja¢ réwniez wzmacnianiu pozytywnych
doznan i1 emocji konsumentow, ktérzy majq szans¢ przebywaé wsrdd ludzi
do nich podobnych, o zblizonych preferencjach, oczekiwaniach i upodoba-
niach. W takie] sytuacji mozliwe staje si¢ pelniejsze zaspokojenie potrzeb
gosci, takich jak ch¢é znalezienia si¢ w interesujacym towarzystwie, nawia-
zywania kontaktow, zawierania nowych znajomosci 1 przyjazni. Nawiazujac
do koncepcji jakosci ushug C. Gronroosa, mezna stwierdzi¢, iz segmentacja
pozwala na maksymalizowanie jakosci interakcji, za ktora odpowiedzialny
jest nie tylko osobisty kontakt ustugobiorcy z ustugodawca, ale réwniez
interakcja konsumenta z innymi konsumentami.

Dla przedsigbiorstwa realizujacego funkcje jakosciowe podstawowe
znaczenie maj3 jednak badania marketingowe. Ich istotna rola jest wi-
doczna w kazdym z obszaréw podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie.
Badania marketingowe to nie tylko dostarczanie danych, ale rowniez two-
rzenie trwalych wiezi informacyjnych wewnatrz zakladu hotelarskiego oraz
migdzy nim i jego otoczeniem. Gwarantuja one staly doptyw aktualnych in-
formacji o wewngtrznych i zewnetrznych uwarunkowaniach $wiadczenia
ustugi hotelarskiej, stwarzajac tym samym warunki sprzyjajace dostosowa-
niu jakosci do zmieniajacych si¢ wymagan konsumentow. Dla procesu kre-
owania jakosci uslugi hotelarskiej podstawowe znaczenie majg badania
rynku, a zwlaszcza potrzeb, wymagan i preferencji konsumenta. Ze wzgledu
na to, ze potrzeby sa wyznacznikiem jakosci i punktem wyjscia do projek-
towania ustugi hotelarskiej, zupelnie zrozumiate jest zapotrzebowanie na
informacje o zachowaniach i cechach konsumentéw. Okreslajac zatem kon-
cepcj¢ ustugi hotelarskiej, nalezy mie¢ odpowiednia wiedze na temat ocze-
kiwan i wymagan konsumenta, a takze jego cech osobistych, ktére moga
wplywad na jego oczekiwania. Przesadza to o uzytecznosci badan marketin-
gowych. Ich efektem jest kompleksowa specyfikacja wymagan jakoscio-
wych klienta, dotyczacych réznych aspektow swiadczenia ustug hotelar-
skich (m.in.: wlasciwosci ushugi, w tym $wiadczen podstawowych i dodat-
kowych, procesu ustugowego, rezerwacji i sprzedazy ustug, informacji
o ustudze itp.). Badania marketingowe staja si¢ tym samym podstawowym
warunkiem ksztaltowania jakosci uslug hotelarskich. Witasciwosci ustugi
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hotelarskiej zaprogramowanej na podstawie rzetelnych informacji rynko-
wych sa znacznie blizsze zyczeniom gosci hotelowych niz koncepcje pro-
duktu hotelarskiego niepoparte badaniami marketingowymi. Duze znaczenie
w procesie gromadzenia danych rynkowych pod katem ksztaltowania jako-
$ci produktu hotelarskiego maja tzw. bazy danych o klientach indywidual-
nych. Pozwalaja one na zidentyfikowanie kazdego klienta z osobna, jego
potrzeb 1 rozpoznanych cech. Powstale w ten sposéb profile konsumentow
sa specyfikacjami indywidualnych wymagan konkretnego nabywcy (np.
koniecznosci serwowania bardzo wczesnych $niadan, do ktérych nalezy
podac¢ $§wiezo wycisnigty sok z pomaranczy). Zastosowanie kartotek klien-
tow pozwala zakladom hotelarskim wykaza¢ si¢ znajomoscig specjalnych
zyczen konsumentow i dzigki temu podnies¢ ocene jakosci w oczach na-
bywcéow. Jest to szczegolnie istotne przy kolejnych wizytach tych samych
gosci. Bazy danych powinny mie¢ wszystkie zaktady hotelarskie, a zwlasz-
cza te funkcjonujace w sieciach i1 lancuchach hotelowych, majace jedna
marke czy uczestniczace w jednym programie lojalnosciowym (polskim
przyktadem takiego programu moze by¢ Polish Prestige Hotels czy Leisure
and Heritage).

Waznym elementem badan marketingowych w obiekcie hotelarskim jest
identyfikacja stopnia zadowolenia dotychczasowych konsumentéow. Syste-
matyczna ocena jakosci dostarczonej klientom pozwala uzyska¢ wiedz¢ na
temat stopnia spelienia przez obiekt i jego ofert¢ oczekiwan klientéw.
Krytyka konsumencka jest bogatym zrédlem informacji ukazujacych ko-
niecznos¢ modyfikacji cech uzytkowych produktu hotelarskiego oraz kie-
runki optymalizacji jego jakosci, czyli doskonalenia tych elementéw ustugi,
ktére sa wazne dla konsumenta, oraz ograniczania zaangazowania zakladu
w te, ktorych znaczenie dla klienta jest nieduze lub zadne. W praktyce ozna-
cza to mozliwos¢ obnizki kosztdw i1 wigksza satysfakcjg nabywecy.

Dzialania zakladu hotelarskiego w zakresie ksztaltowania jakosci ustug
wymagaja réwniez znajomosci dziatan konkurentéw oraz trendow zacho-
dzacych w elementach makrootoczenia przedsigbiorstwa. Sprzyja to wyko-
rzystaniu szans rynkowych w procesie rozwoju jakosci (np. postgpu w tech-
nologiach informatycznych w celu zwigkszania bezpieczenstwa gosci). Ba-
dania konkurentow prowadza najczesciej do poréwnan wilasnego produktu z
produktami obiektéw konkurencyjnych. Ich celem jest okreslenie jego moc-
nych i stabych stron. Daje to podstawe do dopasowania ustugi do potrzeb
konsumentdw, przy jednoczesnym wyroznianiu i nadawaniu jej niepowta-
rzalnego charakteru, pozwalajacego zdoby¢ przewage nad konkurentami.
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Marketing pozostawia do dyspozycji przedsi¢biorstw caly zestaw narze-
dzi, ktére moga uczestniczyé w ksztaltowaniu jakosci produktu. W przy-
padku dziatalnosci ushugowej zazwyczaj bierze si¢ pod uwage pieé instru-
mentéw marketingu-mix, a mianowicie: produkt, ceng, dystrybucje, pro-
mocj¢ i personel (tab. 1). Niemniej jednak coraz czesciej przyjmuje si¢ bar-
dziej rozbudowana koncepcj¢ — 7P, w ktérej do wczesnie) wymienionych

Tabela 1. Marketing-mix a jako$¢ ushugi hotelarskiej

Ustuga hotelarska Cena ustugi® Dystrybucja | promocja uslug Personel
ushug
— kreowanie koncepcji — ksztaltowanie| — zapewnianie| — oddzialywa- | ~ ksztaltowanie
ustugi hotelarskiej relacji migdzy,  jakosci nie na ocze- kwalifikacji
przez transponowanie cena a jakos- systemow kiwania kon-| i umiej¢tnoscei
zidentyfikowanych po- cig uslugi dystrybucji sumenta i pracownikow
t’rz_eb na jej wlasciwo- | _ ustalanie uslug hote- k;zt.a}towa- _ troska o za-
sci poziomu larskich nie ich po- dowolenie
ksztaltowanie asorty- ceny, ktory | — spelnianie ziomu pracownikéw
mentu swiadczen info.rmu.je.o ocz_ekiwar'l - jgkqéé mate- | _ motywowanie
oferowanych przez ho- poziomie ja- zwigzanych rialéw i dzia-| do lepszej
tel (zestaw komple- kosci z dostgpem tan promo- pracy
mentarnych _us%ug pod- | _ zaspokajanie do ustug cyjnych ~ ]
stawowych i dodatko- tzw. ekono- | — do _ oddzialywa- ksztaltowanie
: " pasowy- odazialywa $wiadomosci
wych) micznych po- wanie syste- nie na perce- e kazdy z ’
dbalos¢ o rzetelne trzeb klienta mow pcje jakosci pracowr)l,ikc')w
prz_el_oZeme ldel_ ustugi (np. pptrzeby dystrybuc_:Jl _ ksztaltowa- jest ogniwem
na jej wykonanie uzys!(lwama do f)czc.zkl- nie wizerun- w lanicuchu
doskonalenie technik i specjalnych wat klienta ku firmy prowadzacym
technologii $wiadcze- cen, cen pro- | _ gostosowa- do pozadanej
nia uslugi hotelarskiej mocy_’myf:h, nie warun- jakosci
(jakosci funkcjonalnej) :Jabuasttc(,')‘:,vlit ) kow trans-
nadawanie ustudze P P akeyjnych
znakow i symboli do’wyma-
gwarantujacych wy- gan nabyw-
soka jakos¢ (np. marka cow
i nazwa hotelu, jego
kategoria, znak reko-
mendagji, inne znaki:
,»Teraz Polska”,
»Green Globe 217)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

’ M. Urbaniak méwi o tzw. jakoéci ekonomicznej pozwalajacej na zaspokojenie
potrzeb zwigzanych z poziomem ceny, terminami i formami platnosci [5, s. 18-22].
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narzedzi dolacza si¢ réwniez technologiczne aspekty (proces) swiadczenia
ushug i elementy fizycznego otoczenia, w ktdrym realizowane sg ushugi.
Instrumenty marketingowe, tworzac skoordynowane kompozycje, wpltywaja
istotnie na ostateczny ksztalt jakosci ustugi. W ramach kazdego z wymie-
nionych ponizej elementéw marketingu-mix powinny zosta¢ podj¢te dziata-
nia wspierajace osiaganie pozadanej jakosci ustugi hotelarskiej. Kazdy z
instrumentéw marketingowych w inny sposéb wplywa na jakos¢, na rézne
jej wymiary (jako$¢ techniczna, funkcjonalna, interakcji), a przy tym
ksztaltuje ostateczne zadowolenie klienta.

Jako$¢ w centrum uwagi przedsigbiorstwa prawie zawsze oznacza inten-
sywniejsze zastosowanie instrumentéw marketingowych. Maja one bowiem
zdecydowanie pozytywny wplyw na lagodzenie rozbieznosci migdzy ocze-
kiwaniami konsumentéw a cechami 1 wlasciwosciami zaoferowanego pro-
duktu hotelarskiego. Wsrdd dzialan 1 przedsigwzig¢ marketingowych
sprzyjajacych realizacji potrzeb klientéw nalezy wymieni¢*:

— systematyczne badania rynku, w tym cech popytu i podazy,

— stale monitorowanie szans 1 zagrozen plynacych z makrootoczenia firm,

— ciagle mierzenie poziomu jakosci $wiadczonych ustug 1 poziomu
satysfakcji,

— ulatwienie konsumentom zglaszania opinii, uwag krytycznych, skarg i
zazalen w zwiazku ze $wiadczonymi ustugami,

— ksztaltowanie oferty rynkowej i nadawanie ustudze hotelarskiej cech
odpowiadajacych konsumentom,

— wspomaganie tworzenia kultury korporacyjnej powszechnej jakosci,

— decydowanie o asortymencie oferowanych $wiadczen, w tym gléwnie o
liczbie i strukturze ustug dodatkowych,

— stosowanie sposobow dystrybucji uslug hotelarskich dogodnych dla
klienta,

— oddzialywanie za sprawa promocji na poziom oczekiwan konsumentow,

— utrwalanie pozytywnych opinii 1 wzmacnianie satysfakcji klienta za po-
moca narzedzi promocji,

— uwzglednianie wszelkich przestanek, dzigki ktérym klient kupuje pro-
dukt, w tym réwniez ceny, marki, kategorii, i ksztaltowanie ich tak, aby

K. Mazurek-Eopaciriska dzialania te nazywa dziataniami stuzacymi umiejscowieniu
klienta w centrum uwagi przedsigbiorstwa [3, s. 32-44]. Uprzywilejowana pozycja
konsumenta jest niczym innym jak nastawieniem przedsi¢biorstw na osiaganie maksimum
zadowolenia, a wigc wysokiej jakosci.
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sprzyjaly osiaganiu celéw jakosciowych (glownie, aby symbolizowaty
wysoka jakosc),

— wdrozenie zasad marketingu wewnetrznego, pozwalajacego maksymali-
zowaé cele rynkowe przedsigbiorstwa przez planowe ksztaltowanie za-
dowolenia jego pracownikow.

2. Wykorzystanie instrumentoéw marketingowych w procesie
ksztaltowania jakosci w praktyce hotelarskiej

Praktyka gospodarcza wydaje si¢ potwierdzaé to, ze dla duzej czesci
zakladow hotelarskich dzialajacych w Polsce marketing jest raczej narze-
dziem skutecznego ,,zwabiania” klientéw, a nie zwigkszania liczby zado-
wolonych nabywcow. Kierownictwa przedsigbiorstw hotelarskich dosé tra-
dycyjnie pojmujg marketing. Wykorzystuja go gléwnie do pobudzania
sprzedazy, informowania klientéw o istnieniu firmy i jej ofercie oraz kre-
owania popytu na nowe oferty (np. pakiet ustug). Takie podejscie $wiadczy
o tym, ze w wigkszosci przypadkéw nie nastapila jeszcze pelna transforma-
cja orientacji firmy na orientacje marketingowa. Pomimo wyraznego roz-
woju funkcji marketingowej w zakladach hotelarskich, gléwnie w grupie
hoteli, instrumenty 1 dziatania marketingowe sa stosowane przede wszyst-
kim do przyciagania klientéw i do zawierania wigkszej liczby transakcji
kupna-sprzedazy. To powoduje, Zze marketing i jakos$¢ sa traktowane niejako
rozlacznie. W procesie ksztaltowania jakosci zapomina si¢ o potrzebie ko-
ordynowania wszystkich jego elementéw.

Godne uwagi jest jednak to, iz coraz cz¢éciej zaklady hotelarskie prowa-
dza badania marketingowe. Dotycza one gldwnie oceny jakosci uslug oraz
analizy konkurencji. Zwigksza si¢ rowniez $wiadomos¢ koniecznosci zasto-
sowania instrumentéw marketingowych w celu doskonalenia jakosci.
Swiadcza o tym m.in. nastepujace fakty:

— coraz wigce} zakladow hotelarskich, glownie hoteli, formutuje swoje
misje, akcentujac w nich troske o klienta,

— zwigksza si¢ liczba przedsigebiorstw, ktére prowadzg studia segmenta-
cyjne,

— poszerza si¢ zakres badan marketingowych w obiektach hotelarskich;
przede wszystkim dazy si¢ do w miarg dokladnego pomiaru satysfakcji
klienta,
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coraz czeSciej zaklady hotelarskie wykorzystuja nowoczesne kanaly
dystrybucji ustug hotelarskich (Intermet, informatyczne systemy dystry-
bucji ushug),

ro$nie $wiadomos¢ znaczenia promocji w procesie ksztaltowania oczeki-
wan konsumentow oraz percepcji jakosci ustugi hotelarskie;,

podnosi si¢ jako$¢ materialdow 1 przekazéw promocyjnych stosowanych
w hotelarstwie,

rosnie $wiadomos¢ wagi marketingu wewnetrznego.

Powyzsze uwagi pozwalaja stwierdzi¢, iz znaczenie marketingu w two-

rzeniu jakosci ustug hotelarskich jest bardzo istotne. Otwiera bowiem i za-
myka ten proces, wspomagajac jednoczesnie istotnie realizacj¢ wymagan
klientow. Nie mozna sobie zatem wyobrazi¢ skutecznej strategii jakosci w
zakladzie hotelarskim bez rozpoznawania potrzeb i preferencji nabywcow,
stalego monitorowania zadowolenia oraz podnoszenia ich satysfakcji po-
przez zastosowanie réznych instrumentéw oddzialywania na rynek.

(1]
(2]
(3]
[4]

(5]
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APPLICATION OF MARKETING INSTRUMENTS IN DEVELOPING
THE QUALITY OF HOTEL SERVICES

Summary

The necessity for winning competitive advantage by hotels directs their atten-
tion towards quality, which is more and more frequently referred to as the basis for
their market success, and the best way for potential distancing rivals. The first good
step on the road leading to quality improvement is the application of marketing
orientation in an enterprise management. The article takes up an attempt of
defining the importance of marketing instruments in the process of hotel services’
improvement. There are also presented a few observations regarding the use of

marketing in Polish hotel industry practice, as the method which facilitates the
improvement of performed services quality.
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