40 Wschodnioeuropejskie Czasopismo Naukowe (East European Scientific Journal) #5(57), 2020

[ |
EESY| |

Conclusions. Thus, it is advisable for industrial
enterprises to switch to a new integrated system for
managing the innovation process as an independent
object of management, which implies: creation of top-
level enterprise management specialized formations
and units in the form of working groups to develop
innovative enterprise policies; the allocation of target
project teams to develop new products; the formation
of venture units and funds to stimulate innovation;
Organization of consulting assistance in the field of
innovations; creation of special industry laboratories on
the problems of mastering new technology.

Best practices of companies indicate that
innovation can be managed both centrally and
decentrally and occupy various places in the
organizational and corporate structure. In many cases,
it is advisable to create a unit that fully manages
innovation. A special unit in the organizational
structure of the company, which is responsible for
innovation, allows you to more effectively manage
innovation.When carrying out innovative activities, it
is strictly necessary to analyze the capabilities of a
particular enterprise in terms of ensuring an efficient,
integrated and operational process of innovations
implementations. These conditions become achievable
due to the strategic planning development and the
adaptive organizational structures creation that
transform the innovative process at the enterprise into a
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major element in the exploitation of the enterprise
sustainable development strategy.
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Analiza podstawowych badan i publikacji.
Podstawg teoretyczna i metodologiczng badan nad
polityka komunikacji marketingowej w
przedsigbiorstwach, zarzadzaniem procesami
komunikacji, okre$laniem miejsca komunikacji w
systemie zarzadzania przedsi¢biorstwem sa prace
autoréOw zagranicznych i krajowych, takich jak GG
Gerasimchuk, S. Moriarty, J. Burnet, F. Kaotler,
Lamben J.-J., Lukyanets T. I, R. B. Nozdreva,
Tsigichko L. 1., Noritsina N. I., Pryymak T. O., i in.

Zarys gléwnego materialu badawczego.
Polityka komunikacyjna branzy hotelarskiej jest
postrzegana jako skuteczna dzwignia komunikacji
migdzy producentem (hotelem) a konsumentem
(nabywca  ushlug  hotelowych). W  procesie
ksztattowania polityki marketingowej wazne jest nie
tylko stworzenie konkurencyjnego produktu, ustalenie
cen odpowiadajacych potrzebom rynku, ale takze
dostarczenie konsumentowi koncowemu
szczegdtowych i doglebnych informacji o produkcie
hotelowym, jego wartoSciach 1 wlasciwosciach
konsumenckich.

Polityka komunikacyjna branzy hotelarskiej jest
celowym, ekonomicznie uzasadnionym procesem
przekazywania informacji o produkcie (ustudze) i jego
warto$ci konsumentowi za posrednictwem roznych
kanatéow, aby stworzy¢ cheé zakupu okreslonego
produktu lub ustugi. Analiza polityki komunikacyjnej
powinna rozpocza¢ si¢ od najskuteczniejszych
srodkow komunikacji - reklamy. Nalezy zauwazy¢, ze
struktura rynku reklamy hotelowej, ze wzgledu na
niskg rentowno$¢, waski segment konsumentow ma
nieco zmodyfikowany schemat - niski udziat reklamy
telewizyjnej 1 radiowej, duza cze$¢ budzetu
reklamowego nalezy do mediéw drukowanych i
rosngca rola reklamy internetowej we wszystkich jej
obszarach Zrobilem

Swiatowy kryzys finansowy negatywnie wptynat
na dynamiczny i rentowny rynek reklamowy. Budzety
marketingowe wigkszosci krajowych firm hotelarskich
przeszly znaczne korekty w celu optymalizacji kosztow
reklamy.

W oparciu o ten model opracowanie strategii
komunikacji powinno sktada¢ si¢ z nastgpujacych
krokéw: Ocena sytuacji: identyfikacja potencjalnych
zagrozen i szans. Oceniajac sytuacje, nalezy skupic si¢
na czynnikach wplywajacych na skuteczno$¢ hitow
marketingowych. Komunikacja marketingowa moze
rozwigzaé problemy zwigzane z wizerunkiem,

relacjami z Kklientami, postrzeganiem produktu
hotelowego lub rozpowszechnianiem informacji na
jego temat. Wyznaczanie celow: Cele komunikacyjne
mozna planowaé¢ z naciskiem na stopien wplywu
strategii rozwoju na konsumenta. Cele komunikacji
marketingowej s3 zazwyczaj wyszczegolnione w
nastgpujacych obszarach: budowanie $wiadomosci;
osiggniecie zrozumienia; zapewnianie zmian W
stosunku do produktu i jego postrzegania; osiggniecie
zmian w zachowaniu konsumentow; wzmocnienie
wczesniejszych  decyzji.  Opracowanie  strategii
marketingowej 1 wybor docelowych odbiorcow.
Docelowi odbiorcy sa okreslani dla okreslonych
dziatan komunikacyjnych. Grupa docelowa jest
znacznie szersza niz rynek docelowy.

Analizujac rynek reklamowy branzy hotelowej,
wida¢ wyrazna tendencj¢ do spadku liczby wszystkich
rodzajow reklam. Zatem w szczegdlnosci reklama
przedsigbiorstw hotelarskich w telewizji regionalnej
spadta najbardziej o 70%, na pojazdach o 55%, a
reklama zewngtrzna 1 wewnetrzna — obiektow
noclegowych spadta o 50% kazda. Media drukowane i
teatry w kinach znacznie spadly w reklamach
hotelowych. Jednocze$nie dzigki optymalizacji
kosztéw nastgpil znaczny wzrost 0 70% w reklamie
umieszczania W Internecie we wszystkich jej
przejawach. Ogoélnie nalezy stwierdzié, ze zgodnie z
licznymi prognozami ekspertéow ekonomicznych i
przeprowadzonymi ankietami dyrektorow marketingu
obiektow noclegowych wskazuje, ze rynek reklamy i
komunikacji ushug hotelowych w 2016 r. Spadnie o
37% z 524,4 mln UAH. do 328,8 milionéw hrywien
$wiadczone ushugi reklamowe.

Promowanie produktu hotelowego za
posrednictwem kanaldéw telewizyjnych jest jednym z
najbardziej kosztownych elementéw w budzecie
marketingowym firmy hotelarskiej. Bioragc pod uwage
koszt tego rodzaju reklamy, ktéry wynosi od 3500
UAH. na 15 sekund klipu na kanatach drugiej
dziesiatki, a nie w prime time i do 30 000 UAH. w
najlepszych  kanatach  ratingowych w  czasie
najwigkszej ogladalnosci tylko tego typu reklamy moga
korzysta¢ z hoteli migdzynarodowych sieci hotelowych
lub tych obiektow przy wsparciu silnego kapitalu
finansowego. Biorgc pod uwage ten czynnik, nalezy
stwierdzi¢, ze reklama umieszczania w telewizji nie jest
rozpowszechniona.

Kolejnym waznym elementem polityki
komunikacyjnej branzy hotelarskiej jest udzial w
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wystawach. Wystawy, targi i festiwale staja si¢ coraz
bardziej skuteczng dzwignia komunikacji migdzy
uczestnikiem rynku hotelowego - przedsigbiorstwami
hotelarskimi, operatorami turystycznymi, samymi
konsumentami uslug, a nawet rzadem. Ostatnio
eksperci i hotelarze zauwazyli wazng role promowania
hotelu ustugi online. Tak wigc, wedlug badan,
stwierdzono, ze turystyka i hotele odpowiadaja za 19%
wyszukiwan  przeprowadzanych ~w  gléwnych
wyszukiwarkach - google.com, yandex.ru, yahoo.com,
bigmir.net. Tak wigc, wedtug firmy konsultingowe;j
Burst Media, dwie trzecie uzytkownikow Internetu,
ktorzy planowali i planuja kolejng podrdz, opracuja
swoj plan podrozy przez sie¢ i odpowiednio
zarezerwuja hotele online. Jednocze$nie stwierdzono,
ze dla 49% z nich Internet jest podstawowym zrodiem
informacji.

Z tego powodu posiadanie strony internetowej
staje si¢ coraz bardziej efektywnym kanalem
komunikacji dla firm hotelarskich. Obecnie, przed
podréza, rezerwacja hotelu, konieczne jest, aby
konsument zbadat produkt hotelowy, jego zalety,
ocenit atrakcyjno$¢  konkurenta i  przeczytal
komentarze gosci, ktorzy juz odwiedzili ten hotel. Pod
tym wzgledem witryna firmy hotelowej pelni na tym
etapie nie tylko funkcj¢ wprowadzania i prezentowania
produktu, ale takze funkcje¢ komunikacji z otoczeniem
zewnetrznym  (oczekiwania konsumentow, oferty
konkurencji, miejsce po obstudze sprzedazowej itp.).
Firma hotelarska, ktéra nie ma wlasnej strony
internetowej, nie wzbudzi zaufania 1 lojalnosci
klientow.

Nalezy zauwazy¢, ze powyzsze cechy nie sg
typowe dla zdecydowanej wigkszosci branzy
hotelarskiej, a wiodgce hotele kategorii **** { *¥***
prawie spelniajg wymagania niezbedne do utworzenia
strony internetowej jako kompletnego kanatu
komunikacji.
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Whioski Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze
polityka komunikacyjna odgrywa bardzo wazna rolg W
polityce marketingowej ukrainskich przedsigbiorstw
hotelarskich. Mozna wyr6zni¢ nastepujace gtdwne cele
polityki komunikacyjnej: zapewnienie skutecznej
wymiany informacji mi¢dzy podmiotami a podmiotami
zarzadzajacymi; poprawa relacji migdzy osobami w
procesie wymiany informacji; tworzenie kanatow

informacyjnych do wymiany informacji migdzy
poszczegdlnymi pracownikami 1 grupami oraz
koordynacja ich zadan 1 dziatan; regulacja i

racjonalizacja przeptywoéw informacji.
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