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SLOWO WSTEPNE

Dynamiczny rozwaj turystyki na swiecie i w Polsce pod koniec XX wieku spowodowat
niespotykany rozwo] podazy turystycznej, co przyczynito si¢ do wystapienia bardzo silnej
konkurencji na rynku, W organizacje oraz obstuge ruchu turystycznego 1 podrozniczego
wlaczaja si¢ coraz to nowe dziedziny gospodarowania, ktore, angazujac znaczny kapital,
osiggaja coraz to wigksze dochody.

Rozwo] nowych turystycznych produktow markowych, przy zastosowaniu
nowoczesnych technologii, bardzo zaawansowanych technik marketingu 1 zarzadzania, odbywa
sig przy jednoczesnym wzroscie zaangazowania panstw we wspomaganie branzy turystyczne;
Powyzsza sytuacja na rynku turystycznym spowodowala, ze coraz wigkszy nacisk kladzie si¢
na problematyke jakosci, jako glowny wyznacznik walki konkurencyjnej. Problematyka
jakosci turystyki i w turystyce wchodzi na trwate rowniez do polskiego slownictwa
turystycznego i do krajowej gospodarki turystyczne;.

Dlatego tez tej problematyce poswigcone zostalo seminarium, zorganizowane przez
krakowski Oddzial Instytutu Turystyki, z okazji XX Krakowskich Dni Turystyki. W jego
ramach zaprezentowano wyniki badan, ktore zostaly przeprowadzone w 1997 r. dla
Krakowskiej Izby Turystyki, a sfinansowane przez Urzad Kultury Fizycznej i1 Turystyki oraz
Wydziat Kultury i Turystyki Urzedu Wojewodzkiego w Krakowie. Bylo to pierwsze spotkanie
praktykow i teoretykow, zajmujacych sie w Krakowie szeroko rozumiang turystyka, na temat
jakosci ustlug turystycznych. Ninigjsze materialy z seminarium nalezy traktowac jako
wywolanie, tej tak bardzo waznej tematyki, w srodowisku krakowskim i ogolnokrajowym. O
wadze problematyki $wiadczy udzial w seminarium Wiceprezesa UKFiT, Jana Blonskiego oraz
Wicedyrektora Departamentu Gospodarki Turystycznej, Alicji Lipskiej.

Problematyka jakosci w turystyce bedzie kontynuowana, o czym swiadczy organizacja
miedzynarodowego kongresu w Krakowie, w dniach 8-10.pazdziernika 1998 r., na temat:
Strategie na rzecz doskonalenia jako$ci w turystyce. Organizatorami tego kongresu sg
Swiatowa Organizacja Turystyki, Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki oraz Instytut Turystyki
Oddzial w Krakowie. Organizacja kongresu w Krakowie ma na celu wsparcie Instytutu,
w zwigzku z przyjeciem Centrum Edukacji Kadr Turystycznych przy Instytucie Turystyki
w Krakowie, przez Zgromadzenie Ogolne WTO, na czlonka afiliowanego tej organizacj.
Jednoczesnie, dzien przed kongresem, na zaproszenic Prezesa UKFIT, odbedzie sig
w Krakowie wyjazdowe posiedzenie Komitetu do Spraw Popierania Jakosat WTO. Ranga
spotkan bedzie na pewno tak duza, jak wazna jest problematyka, ktorej te spotkania dotyczg
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Liczymy, ze czytelnicy tej publikacji beda kontynuowa¢ tematyke seminarium 1 wskazg
kolejne pola badawcze oraz konkretne dziatania, ktore pozwolg podniesc jakosc polskie
turystyki a tym samym zwigkszyc jej konkurencyjnosc.

W imieniu wiasnym i wspolorganizatorow zapraszam przedstawicieli nauki, praktyki,
dzialaczy spolecznych i gospodarczych, ktorym problematyka rozwoju turystyki jest bliska, do
aktywnego udziatu w Kongresie, w pazdzierniku 1998 roku.

dr Tadeusz Burzynski
Kierownik Oddzialu
Instytutu Turystyki w Krakowie
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JAKOSC USLUG TURYSTYCZNYCH SWIADCZONYCH PRZEZ
KRAKOWSKIE BIURA PODROZY W SWIETLE OPINII TURYSTOW

1. Uwagi wstepne

Wzrost swobody politycznej i ekonomicznej jak rowniez reformy spoleczne, polityczne
| gospodarcze zapoczgtkowane w1989 r. spowodowal znaczaca aktywizacje tuchu
turystycznego. Po zmianie systemu politycznego i zniesieniu ograniczen w podrozy wzrosla
ilog¢ wyjazdow Polakow do krajow Europy i $wiata, niedostgpnych dla ogolu spoleczenstwa
polskiego w poprzednich pigédziesigeiu latach, jak rowniez przyjazdy do Polski obywateli
zachodnich panstw Europy i $wiata. W turystyce przyjazdowej nastapit wzrost ilosci
przekroczen granicy z 8 min osob w 1989 r do 87 min w 1996 r. Jednoczesnie wplywy
dewizowe zostaly zwielokrotnione z ok. 1 mld USD w 1990 r. do 8.4 mid USD w 1996 r
(dane Instytutu Turystyki). Poczawszy od 1994 roku zostal zahamowany spadek udzialu
polskiego spoleczenstwa w roznych formach turystyki i wypoczynku, w tym rowniez
w turystyce wyjazdowej.

Wprowadzenie wolnego rynku wplynelo na zlikwidowanie monopoli w gospodarce
turystycznej. Spowodowato to powstawanie nowych oraz prywatyzacje czgsci istnigjacych biur
podrozy. W 1996 r. ponad 90 % (badania wlasne) ustug swiadczonych przez biura podrozy
realizowana byla za posrednictwem prywatnego sektora turystycznego. Biura podrozy, dla
ktoryeh $wiadczenie uslig turystycznych jest podstawowym przedmiotem dziatalnosci,
stanowia, zdaniem autorow, okoto 20 % wszystkich biur podrozy dzialajacych na rynku.
Pozostale podmioty gospodarcze zajmuja si¢ obstuga ruchu turystycznego jako dzialalnoscig
dodatkows, Czesé podmiotow gospodarczych, pomimo zapisu w rejestrze o swiadczeniu usfug
turystycznych, nie zajmuje si¢ tg dzialalnoscig. Liberalny system umozliwiajacy prowadzenie
dzialalnosci gospodarczej w turystyce bez koniecznosci uzyskiwania koncesji, stawiania
wymogow formalnych czy merytorycznyeh (np. kwalifikacje, doswiadczenie, opinia zawodowa
itp.) umozliwil obshuge ruchu turystycznego w sposob niesolidny czy wrecz nieuczeiwy.

Badajac rynek turystyczny zauwazy¢ mozna, Zze narasta na nim konkurencja. Swiadezy¢
0 tym moze, migdzy innymi, ilos¢ likwidowanych biur podrozy. Byla ona jednak prawie rowna
liczbie nowo powstajacych firm. Do nasilenia si¢ konkurencji na rynku uslug turystycznych
przyczynia sie rowniez atrakcyjna oferta zagranicznych biur  podrozy. Efektywne
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funkcjonowanie biura turystycznego w obecnych warunkach w duzej mierze zalezy od jakosci
oferowanych przez niego uslug, a wigc od atrakcyjnosci oferty, wysokosci cen za produkt,
komfortu obstugi w biurze, jakosci uslug transportowych i pozostatych skladowych imprezy
turystycznej.

1.1. Cel i organizacja badan.

W 1995 roku powstata w Akademii Wychowania Fizycznego w Krakowie
| Krakowskiej Izbie Turystyki koncepcja badan jakosci ustug turystycznych, swiadczonych
przez krakowskie biura podrozy oraz idea konkursu na najlepsze biuro podrozy ,ODYS”,
Powolana zostata kapitula, ktora corocznie ustala ranking najlepszych biur podrozy.
Jednoczesnie opracowana zostala wlasna metodologia dotyczaca oceny dzialalnosci biur
podrozy. Inicjatywa ta spotkala si¢ z zainteresowaniem wiadz lokalnych oraz czesc
krakowskich biur podrozy. W $wietle ukazujacych si¢ artykulow prasowych oraz audycji
radiowych i telewizyjnych na temat nierzetelnosci organizatorow podrozy 1 wypoczynku,
w opinii publicznej kreuje si¢ negatywny obraz polskich biur podrozy. Badania klientow biur
podrozy przeprowadzone przy pomocy ankiety pocztowej na probie 2100 osob latem 1995
roku daly inny, zgota zaskakujacy wynik. Na pocztowa ankiet¢ odpowiedzialo 1107
respondentow, czyli prawie 53% ankietowanych.

W pierwszej edycji konkursu Odys wziglo udziat 21 krakowskich biur podrozy, ktore
poddaly sie szczegotowej ocenie ekspertow oceniajacych profesjonalizm przygotowania biur
podrézy do obshugi klientow pod katem jakosci bezposredniego kontaktu personelu biura
z potencjalnym turysta (zyczliwosé, kompetencja, dodatkowa informacja). Sprawdzono
dostepnosé i czytelnos¢ materiatow informacyjnych dla klientow. Oceniono lokal biura pod
wzgledem czystosci, wystroju, warunkow obslugi klientow, wyposazenia technicznego biura.
Oddzielnie oceniano oferte biura podrozy biorac pod uwage jej cene, cel podrozy, innowacje
w sferze produktu, czasowe ograniczenie oferty, Srodki promocji uzywane przez biuro, srodek
transportu, rodzaj i jakos¢ zakwaterowania i wyzywienia. Prawnicy szczegolowo analizowali
_warunki uczestnictwa w imprezie”, proponowane klientowi przez kazde z biur bioracych
udzial w konkursie. Oceny dokonali takze sami klienci, ktorzy skorzystali z ushug tych biur.
Respondentow ankiety wylosowano spoérod uczestnikow imprez obstuzonych przez te biura
w okresie od czerwca do wrzesnia 1995 roku. Kazda z ankiet byla oznaczona wiasnym
numerem. Klient ocenial w skali szkolnej od (niedostatecznie) 1 do (celujaco) 6 wrazenie jakie
odniost w trakcie kontaktu z biurem pod katem czystosci, estetyki wnetrza, wyposazenia biura.
Wypowiadat sie rowniez na temat komfortu obshugi (miejsc siedzacych, stolikow itp.).
Opiniowal fachowos¢ obstlugi pod katem znajomosci przez pracownika ofert biura 1 jego
kompetencji na zajmowanym stanowisku. Stawial diagnoze na temat zyczliwosci personelu
oraz latwosci uzyskiwania informacji i materialow reklamowych. Respondenci oceniali glownie
jednak to co jest najistotniejsze, a czego bez uczestnictwa w imprezie nie sposob ocenic, czyli
same ushugi w trakcie trwania wyjazdu, poziom jego organizacji, wypowiadali si¢ na temat
wlasnych spostrzezen dotyczacych jakosci obshugi podczas wycieczki jak rowniez jakosci
pojedynczych swiadczen imprezy.

Organizatorzy konkursu (Krakowska Izba Turystyki i Instytut Turystyki AWFE
Krakow) zadbali o bezstronno$é badania opinii klientow, kierujac ankiety zwrotne do Zakladu
Obstugi Ruchu Turystycznego, Instytutu Turystyki Akademii Wychowania Fizycznego, w celu
obliczenia i opracowania wynikow.

Bardzo dobra opinia o ocenianych przez komisje konkursowg biurach podrozy wynika
prawdopodobnie z wczesniej dokonanej przez wihascicieli biur samooceny kondycji wiasnej
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firmy, przed zgloszeniem jej do udzialu w konkursie. Znamiennym jest, ze sposrod dziatajacych
w Krakowie ok. 170 biur podrozy tylko 21 zglosito si¢ do udzialu w konkursie

Po zakonczeniu badan diagnostycznych opinii turystow - klientow bwr podrozy,
w ramach konkursu na ,,NAJLEPSZE KRAKOWSKIE BIURO PODROZY - ODYS
edycja '95”, Zaklad Obstugi Ruchu Turystycznego Instytutu Turystyki AWF w Krakowie
postanowil kontynuowa¢ badania w 1996 roku przy pomocy tego samego narze¢dzia jakim byfa
ankieta stosowana w 1995 r.

Propozycje upowszechnienia badan ankietowych opinii klientow pozytywnie przyjela
Krakowska Izba Turystyki, Dziennik Polski, Radio RMF, Polskie Radio Krakow 1 Umnia
Konsumentow Polskich, jak rowniez przedstawiciele urzgdow wojewodzkich, czesci
wojewodztw nalezacych do Makroregionu Matopolski Zachodniej (wojewodztwo krakowskie,
bielskie) i kuratoria oswiaty tych wojewodztw.

Oczywista prawda jest, ze kazdy kto wyprowadza produkt na rynek oferujac go
innym, musi liczy¢ sie z jego oceny przez klienta, a co za tym idzie opinia o wlasne]
firmie i jej produktach.

Sondowanie opinii klientow tylko tych firm, ktore zgodzity sig¢ w ramach uczestnictwa
w konkursie ODYS na takie badanie, sluzylo wylonieniu najlepszych sposrod dobrych 1 bardzo
dobrych. Dlatego tez po zakonczeniu badan ankietowych w 1995 roku sugerowano
wspotudzial Regionalnych Izb Turystyki 1 organizacji konsumenckich, jak rowniez aktywne
wsparciu Urzedu Kultury Fizycznej i Turystyki oraz prasy, radia i telewizji, dazac do objecia
tego typu badaniem calego rynku branzy turystycznej, kontynuujac badania diagnostyczne
opinii turystow - klientow biur podrozy w kolejnych sezonach turystycznych.

Badania klientow biur podrozy prowadzone byly w 1996 roku przy pomocy ankiety
docierajacej do mieszkancow Makroregionu Malopolski Zachodniej przy pomocy poczty,
prasy i ankieterow. Z terenu wojewodztwa krakowskiego splynelo 711 ankiet. Wyniki badan
z 1996 roku stanowily material porownawczy dla badan firm turystycznych w trakcie nowe;
edycji konkursu ODYS'97. W sezonie 1997 Urzad Kultury Fizyczne] 1 Turystyki zlecit
Instytutowi Turystyki Oddzial w Krakowie badania jakosci uslug oferowanych na krakowskim
rynku turystycznym, W 1997 roku przebadano opinie 713 klientow korzystajgcych z ustug 38
krakowskich biur turystycznych pod katem turystyki wyjazdowej 1 ustug transportowych (linie
PrZewozowe).
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Tabela 1. Wielkosci i charakter proby ankietowej (opinia klientow krakowskich biur
podrozy) w latach 1995-1997

Lp. | Rok badania Rodza) badania llosc
respondentow
1 1995-0DYS | Badanie opinii klientow biur turystycznych zgloszonych do 1107
konkursu Odys
2 | 1996- RYNEK Badanie opinii klientow wszystkich krakowskich biur 711
podrozy
3 1997-ODYS | Badanie opinii klientow biur turystycznych zgloszonych do Q38
konkursu Odys
4 | 1997-RYNEK Badanie opini klientow wszystkich krakowskich biur Q27
podrozy
5 | 1997 turystyka | Losowe badanie opinii klientow krakowskich biur podrozy 267
6 | 1997 przewozy Losowe badanie opinii klientow krakowskich biur 446
przewozowych

Zrodlo: badania wiasne

Pozyskiwanie respondentow odbywalo sie tak jak w latach poprzednich losowo,
pomigdzy osobami, ktore skorzystaly w sezomie letnim 1997 z oferty krakowskich biur
podrozy.

Turysta - klient przy pomocy ankiety ocemal profesjonalizm przygotowania biur
podrozy do obslugi klientow pod katem jakosci bezposredmiego kontaktu personelu biura
z potencjalnym turystg (zyczliwose, kompetencja, dodatkowa informacja). Sprawdzana byla
rowniez dostgpnosc i czytelnos¢ materiatow informacyjnych dla klientow. Klient wypowiadat
sic na temat lokalu biura pod wzgledem czystosci, wystroju, estetyki pracownikow, warunkow
obstugi klienta, wyposazenia technicznego biura.

Respondent ocenial w skali od | (niedostateczme) do 6 (celujgco) wrazenie jakie
odniost;

0w trakcie kontaktu z biurem pod katem czystosci, estetyki wnetrza, wyglagdu

pracownikow, wyposazenia biura,

o  wypowiadal si¢ rowniez na temat komfortu obstugi (miejsc siedzacych, stolikow

itp. ).

o opiniowal fachowos¢ obshugi pod katem znajomosci przez pracownika oferty

biura 1 jego kompetencji na zajmowanym stanowisku,

o stawial diagnoze na temat zyczliwosci personelu oraz tatwosci uzyskiwania

informacji i materialow reklamowych.

W trakcie badania jakosci swiadczonych ustug respondenci proszeni byli o okreslene
poziomu swojego zadowolenia po skorzystaniu z danej oferty. Ankieta przewidywala
pieciostopniowsq skale: od poziomu ,bardzo zadowolem” do poziomu ,o0szukani”. Pomewaz
ogolna ocena jakosci otrzymanej ushugi, przy pakiecie ustug poedrozniczych jakim jest impreza
turystyczna, zaciera swojg OstrosC, nastepne pytania precyzowaly oceng poszczegolnych
skltadowych sprzedanego produktu takich jak: transport (z rozbiciem na podstawowe
skladowe ustugi transportowej jak: autokar, komfort podrozy, punktualnosc, czystosc,
bezpieczenstwo, praca kierowcy, napoje (barek), filmy wideo, toaleta,) zakwaterowanie,
wyzywienie, program. W poprzednich badaniach swiadomie pominigto w ankiecie ,,czynnik
ludzki” obstugi w trakcie trwania imprezy, pozwalajac klientowi na ewentualne uwagi

]"']'



Takosc ushug turystveznyveh $wiadczonyeh przez krakowskie biura podrody w swietle opinii tury siow

opisowe. Tym razem punkt ten zostal dodany pod hastem ,opieka™ (kierownik grupy, pilot,
przewodnik).

Kompleksowej refleksji klienta, w celu przygotowania go do ostatecznego pytania
natury decyzyjnej — wczy bedzie dalej korzystal, czy tez zrezygnuje z uslug danego
biura?”, dotyczylo pytanie o adekwatnos¢ ceny zakupionych ustug turystycznych do jakosci
uzyskanych swiadczen.

Odpowiedzi na wyzej wymienione kwestie uzyska¢ bytlo mozna jedynie od faktycznych
konsumentow ustug.

Poszukiwano rowniez odpowiedzi na pytanie: co zdecydowalo o wyborze tej oferty?

Ponizej zamieszczony schemat (Rys. 1) obrazuje dokladnie model zachowania
nabywczego w turystyce typu ..zacheta-reakcja”, na podstawie ktorego zbudowana zostala
ankieta badawcza.

Rysunek 1. Model ,.zacheta-reakcja” zachowania nabywczego

Dane wejsciowe Kanaty Cechy nabywcy Dane wyjsciowe
zacheta komunikacyjne i proces decyzyjny (zakup)
Filtry
3 Kﬂﬂﬂilk&t:yjn& MME -

Rézne produkly Reklama i‘fi“é ?ﬂ_r Pozyc] i

konkurencyjne | . o ‘“
| produkowana

| sprzedawans

przez przemyst

burystyczny

1.2. Ogélna ocena jakosci Swiadczonych uslug i jej zmiany w latach 1995-1997.

W tabelach nr 2 (dane ilosciowe) i nr 3 (dane procentowe) przedstawione sg wyniki
badan wykonanych przez Instytut Turystyki AWF i Instytut Turystyki Oddzial w Krakowie
w latach 1995 - 1997 na probach respondentow opisanych w tabeli nr 1. Thstym drukiem
podane sa wartosci dotyczace pomiaru opinii klientow biur turystycznych, ktore dobrowolnie
zglosily sie do konkursu ,ODYS” na najlepsze biuro podrozy. W kolumnie obok, pod datg
kolejnego roku kalendarzowego, przedstawiono opinie klientow biur podrozy wystgpujacych
na rynku krakowskim, pozyskane bez zgody i wiedzy organizatorow ocemanych podrozy
turystycznych,

Z przedstawionych w tabelach nr 2 i nr 3 wynikow badan dotyczacych jakosci obslugi
klientow, prowadzonych w okresie trzech lat, na uwage zashuguje wzrastajacy poziom
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zadowolenia uczestnikow imprez turystycznych obslugiwanych przez krakowskie biura
podrozy. Obniza sig poziom ocen bardzo dobrych na rzecz celujacych i dobrych. Pojawiaja sie
rowniez oceny bardziej krytyczne. Wyraznie daje si¢ zauwazyé tendencja podnoszenia sie
jakosci ofert kierowanych na rynek, jednoczesnie wyraznie wida¢ wzrost wymagan klientow
w stosunku do biur podrozy, ktorym decyduja sie zaufac, zawierzajac swoj wolny czas (czas
urlopu), pieniadze i marzenia o wypoczynku. Swiadcza o tym réwniez uwagi pisemne
formutowane jako warunek ponownego skorzystania z ustug tej samej firmy. Wzrosla liczba
turystow oceniajgcych poziom programu jako celujacy. Mozna wysungé wniosek, ze wzrasta
poziom zadowolenia wsrod turystow z oferty przygotowanej przez biura. Biura staraja sie
podnosic poziom Swiadczonych ustug i atrakcyjnosci programu. W analizowanym okresie
czasu wzrosta takze nieznacznie ilosc turystow oceniajacych poziom programu negatywnie, co
moglo by éwiadczyé o wzrodcie wymagan co do oferty.

Wchodzaca ustawa o ustlugach w turystyce daje nowy wymiar dla obserwowanego
ziawiska. Z jednej strony motywuje podmioty gospodarujace na rynku turystycznym do
rzetelnego Swiadczenia uslug turystycznych, z drugiej strony daje poczucie gwarancji
bezpieczenstwa khientom biur podrozy 1 droge egzekwowania naleznosci za nierzetelne
swiadczenie ustug przez organizatora turystyki. Kontynuowanie dotychczasowych badan
w zmiemonej sytuacji prawnej moze pozwolic uchwyci¢ po dwoch, trzech latach obserwacji
poziom skutecznosci wprowadzonych przepisow.
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Jakosé ustug turystycznych éwiadczonych przez krakowskie biura podroiy w Swietle opinii turystow

2. Uwagi szczegolowe do jakoéci ustugi przewozowej Swiadczonej przez krakowskie
biura podrézy w sezonie 1997.

Tabela 4. Charakterystyka proby: 446 osob

Ple¢ ilos¢ procent
Kobiety 264 60
Mezcezyini 175 40
Wiek respondentow ilos¢ procent
do 18 lat 21 S
od 19 - do24 lat 226 39
od 25 - do 34 lat 85 20
od 35 - do 44 lat 52 12
od 45 - do 54 lat 28 5
od 55 - do 65 lat 12 3
powyzej 65 lat 2 0
Sytuacja finansowa | ilos¢ procent
respondentow
Bardzo dobra 25 6
Dobra 234 83
Taka sobie 177 177
Zia 0 0
Zdecydowanie zla 0 0
Wyksztalcenie tlosc procent
respondentow:
Bez odpowiedzi 18 4
Podstawowe S0 11
Uczen 31 7
Srednie 59 13
Student 219 S0
Wyisze 68 15

Zrodlo: badania whasne

W tej grupie uslugodawcow najwyzej (4.65) oceniono fachowosc obstugl (znajomosc
oferty, kompetencie pracownikow). Nizej, (4,3) oceniono wrazenie pierwszego kontaktu
z biurem w ktorym zostal zakupiony bilet na przejazd. Najnizej (4.27) klienci ocenili
mozliwoéé dostepu do informacji i materialow reklamowych oraz zyczliwosc pracownikow
biura,

Nastepne oceny dotycza juz opinii klientow o jakosci konkretnych ushug w trakcie
trwania przewozu turystycznego.

| %)



Krzysztof Borkowski, Leszek Mazanek, Macic) Abram

2.1. Odczucia klienta po skorzystaniu z ushugi przewozowej.

Pytanie o odczucia klienta po skorzystaniu przez niego z ushugi, ktora nabyl
uprzewoznika mialo na celu ukazanie syntetycznego obrazu poziomu  Jego
usatysfakcjonowania.

Rysunek 2. Odczucia klienta po skorzystaniu z uslug przewozowych

# bardzo zadowoleni
% zadowoleni

# bez zastrzezen

=+ niezadowoleni

= pszukani

= pez odpowiedzi

Zrodlo: badania whasne

7 uzyskanych w wyniku badan informacji wynika, ze poziom zadowolenia klientow jest
bardzo wysoki (bardzo zadowoleni i zadowoleni) i przekracza polowe badanej populacy
(54%). Pozostalg grupe respondentow (34%) stanowia klienci nie zglaszajacy zastrzezen.
Osoby te nalezy rowniez traktowac jako usatysfakcjonowanie poziomem otrzymanej ustugi.
Zatozono, ze jezeli klient w odpowiednim czasie i miejscu otrzymal ustuge w odpowiednie
ilosci i jakosci to jego optymalnym zachowaniem jest brak zastrzezen. Zwrocic jednak nalezy
uwage na osoby deklarujace catkowite niezadowolenie z otrzymanej ustug (niezadowoleni 7%
i oszukani 1%) co razem z osobami, ktore nie udzielily odpowiedzi na to pytame (4%) daje
wynik 12%, wymagajacy glebszej analizy przyczyn niezadowolenia klientow. Wsrod
respondentow bardziej niezadowolone s kobiety niz mezczyzni. Oszukane czuly si¢ 4 osoby
(dwie kobiety i dwoch mezczyzn) w wieku 19-24 lat. Najmniej zastrzezen zglaszaly osoby
w wieku 23-34 lat, natomiast najbardziej krytyczne byly osoby w wieku 45-54 lat, Sytuacia
finansowa nie miala wplywu na odczucia towarzyszace podroznemu. Najwyzej podrozni
ocenili prace kierowcy (przyznajac oceng $rednig 5.0), nastgpne w koleinosci znalazly sig:
poczucie bezpieczenstwa (4.8), czystos¢ panujaca w autokarze (4.8) 1 opieka pilota (4.78),
Nizsze oceny dostaly: toaleta w autokarze: (3.8), barek: (4.0), jak rowniez oferta video: (4.1).
Flementy wyposazenia autokaru, stanowiace wprawdzie dodatek w podstawowej usludze
przewozowej, wplynely niekorzystnie na generalng oceng komfortu podrozy (4,3).

Pelne wyniki oceny jakosci ustug przewozowych znajduja si¢ w aneksie.
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Jakos¢ uslug turvstycznych éwiadczonych przez krakowskie biura podrdZzy w Swietle opinii turystow

7.2. Odezucia klienta na temat adekwatnosci ceny do jako$ci uzyskanych Swiadczen

Pytanie na temat adekwatnosci ceny do jakosci uzyskanych swiadczen jest pytaniem
podstawowym, stawianym przy rozwiazywaniu problemu decyzyjnego, zwigzanego
z odpowiedzig samemu sobie czy otrzymana ustuga warta byla zainwestowanych pieniedzy.

Rysunek 3. Czy cena byla adekwatna do jakosci uzyskanych §wiadczen przewozowych.

14%

® TAK
# NIE
= CZESCIOWO
- BEZ ODPOW.

78%

Zrodto: badania wiasne

Nalezy zwroci¢ uwage, ze poziom cen w stosunku do jakosci swiadczonych uslug jest
akceptowany przez turystow (78 % odpowiedzi pozytywnych). Liczba niezadowolonych
klientow uwazajacych, ze otrzymali ustuge nizszej wartosci niz mogli oczekiwac, wnoszac za
nig oplate, utrzymuje sie w granicach 3%. Uwzgledniajac odpowiedzi swiadczace, ze na wybor
przewoznika istotny wplyw miala cena (rys.5) mozemy przyjac, ze poziom uslug jest
adekwatny w stosunku do ceny.

2.3. Odczucia po zakupie i pokonsumpceyjne

Problem identyfikacji decyzji klienta po skorzystaniu z ustugi jest dla uslugodawcy
problemem podstawowym. Pozytywna decyzja klienta 1 powstajace na bazie jego odczuc
przekonanie sensu dalszego kontaktu z konkretnym biurem stanowi szansg rozwoju firmy
i istnienia jej na rynku ustug, w tym przypadku ustug przewozowych,



Krzysztof Borkowski, Leszek Mazanck, Maciej Abram

Rysunek 4. Czy powtérnie skorzysta Pani/Pan z tych samych uslug przewozowych?

# TAK

# Jesli to bedzie konieczne
® nie wiem

© raczej nie

# na pewno nie

= baz odpow

22%

Zrodio: badania wlasne

Pytanie to mialo da¢ odpowiedz czy klient po skorzystanu z uslug danego
przewoznika w ponownej podrozy wybierze jego firme, czy tez zrezygnuje z jego usiug,
Decyzje na TAK podjelo 48% respondentéw, co nie jest wynikiem mogacym catkowicie
satysfakcjonowa¢ wlhascicieli firmy przewozowej. Kolejne 22% respondentow skionne jest
skorzystac ponownie z uslug tego samego przewoznika, znajac jego mankamenty
i z koniecznosci je akceptujgc. Oznacza to, ze jezeli tylko pojawi si¢ na rynku usiug
przewozowych lepszy ustlugodawca, zmienig dotychczasowego przewoznika, Z glebsze)
analizy przyczyn wynika, ze u podstaw kategorycznej rezygnacji z ustug danego przewoznika
lezy negatywna ocena przez podroznych pracy kierowcy, pracy pilota 1 warunkow
bezpieczenstwa przewozu. Sygnalizowane sq wyrazne zastrzezenia co do punktualnosci
przejazdu 1 czystosci autokaru.

2.4. Czynniki motywujace klienta do wyboru uslugi przewozowej

Dla firmy ushigowej odpowiedz na pytanie co spowodowalo, ze klient wybrat ich firmg
- jest kwestia 0 wymiarze strategicznym. Majac wyniki odpowiedzi na to pytanie firma moze
ksztaltowac wiasna polityke informacyjna, zasady i kierunki dystrybucji ustug,



Jakos¢ ushug turystycznych $wiadezonych przez krakowskie biura podréizy w Swietle opinii turystow

Rysunek 5. Co zdecydowalo o wyborze linii przewozowej?

# znajomosc firmy

# ppinia znajomych
® cena biletu

- komfort autokaru
& wideo

= znizKi w cenie

® barek

= toaleta

% inne

8%
20%

1%

Zrodio: badania wilasne

Znajomos¢ firmy, sygnalizowana przez 20% ankietowanych, byla jednym
z podstawowych powodow podjecia decyzji o wyborze konkretnej linii przewozowej. Drugim
czynnikiem majacym wplyw na podjecie decyzji o wyborze konkretnego przewoznika byla
opinia znajomych (18%). Znamiennym jest, ze sklonni jestesmy, w dobie agresywnej
komercyjnej reklamy i promocji, ufaé sobie (autopsja) i opinii znajomych. Te dwa kanaly
informacji o przewozniku daja facznie ponad 1/3 odpowiedzi respondentow na to pytanie
(dokladnie 38%). Dopiero na trzecim miejscu pojawia si¢ cena biletu (16% odpowiedzi) dale]
komfort autokaru (11%). Pomimo, ze cena uslugi ma wyrazny wplyw na podjecie decyzji
o wyborze konkretnej linii przewozowej, to wideo, barek, toaleta tacznie uzyskaly 19%
wskazan respondentow, co po polaczeniu z 11% wskazan dotyczacych komfortu autokaru
daje lacznie 30% wskazan respondentow zorientowanych na komfort podrozy. Znamiennym
jest, ze przy przewozach, ktore trwajg ok. 24 godzin, klienci sklonni sa zaplacic drozej za
komfort podrozy.
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3. Uwagi szczegdlowe do jakosci uslug turystycznych swiadczonych przez
krakowskie biura podrézy w sezonie 1997 (turystyka wyjazdowa).

Tabela 5. Charakterystyka proby: 267 osob

Ple¢ respondentow ilos¢ procent
Kobiety 148 57
Meiczyini 112 43
Wiek respondentow ilo§é procent
do 18 lat 0 0
od 19 - do24 lat 99 38
od 25 - do 34 lat 101 39
od 35 - do 44 lat 40 15
od 45 - do 54 lat 15 6
od 55 - do 65 lat 2 1
powyzej 63 lat 3 1
Sytuacja finansowa ilos¢ procent

respondentow:
Bardzo dobra 42 17
Dobra 142 56
Taka sobie 69 27
lia
Zdecydowanie zla
Wryksztalcenie ilosé procent
respondentow:
Bez odpowiedzi 18 7
Podstawowe 13
Uczen 0
Srednie 86 32
Student 93 35
Wyisze 57 21

Zrodlo: badania wlasne

Wyniki badan ankietowych wsrod turystow, ktorzy skorzystali w 1997 roku z oferty
imprez wyjazdowych organizowanych przez krakowskie biura podrozy, przedstawiajq sig
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Jakosé uslug turystycznych swiadczonych przez krakowskie biura podrozy w Swietle opinii turystow

nastepujaco: najwyzej, bo érednig (4.6) oceniono wrazenie pierwszego kontaktu z bwurem.
Komfort i fachowos¢ obstugi klienta w biurze otrzymala oceng (4.4). Nizsze oceny (4.2)
otrzymala: zyczliwosé pracownikow biura, latwos$¢ uzyskania informacji, materiatow
reklamowych.

3.1. Odczucia klienta po skorzystaniu z imprezy wyjazdowej.

Rysunek 6. Odczucia klienta po skorzystaniu z imprezy wyjazdowe]

12%

® bardzo zadowoleni

32% 19% # zadowoleni

® bez zastrzeren
niezadowoleni

B oszukani

w hez odowedzi

Zrodlo: badania wlasne

Zadowolonych klientow z oferty turystycznej posrod respondentow byla polowa,
z czego 19% manifestowato wysoki poziom satysfakeji z udzialu w wyjezdzie.

Nie zglaszajacych zastrzezen do zakupionych i otrzymanych ustug bylo 32% ogolu
badanych. Jak wczesniej zostalo wyjasnione, odpowiedz ,bez zastrzezen” zaliczana jest do
kategorii odpowiedzi pozytywnych. Tak wigc turystow Dbardziey lub  mnie
usatysfakcjonowanych otrzymana ustuga bylo lacznie 82%. Godnym blizsze] analizy jest
stosunkowo wysoki procent ( 12%) osob niezadowolonych z udzialu w wycieczce turystyczne],
przy zerowym procencie 0sob uwazajacych, ze zostaly oszukane

Najwyzej (4.2) turysci ocenili prace opieki (kierownik grupy, pilot, przewodnik), jak
rowniez prace kierowcy autokaru turystycznego, przyznajac oceng srednig (4.1).

W nastgpnej kolejnoSci oceniono: punktualnos¢ na (4,9), czystosc panujaca
w autokarze (3.9) i bezpieczenstwo podrozy (3.,9).

Najnizej oceniona zostala toaleta w autokarze: ocena (2.8), swiadczenia zywieniowe
w trakcie calej wycieczki (3.0) i oferta video: ocena (3,2). Stad tez pojawiia sig bardzo niska
ocena komfortu podrozy (3.6).

)
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3.2. Odczucia klienta na temat adekwatnos$ci ceny do jakosci uzyskanych swiadczen w
trakcie trwania wycieczki.

Rysunek 7. Czy cena byla adekwatna do jakosci uzyskanych Swiadczen w trakcie
trwania wycieczki?

= TAK

% NIE

= CZESCIOWO
BEZ ODPOW.

66%

Zrodlo: badania wlasne

Z calosci proby, az 66 % respondentow stwierdzito bez jakichkolwiek zastrzezen, ze
cena byla adekwatna do jakosci uzyskanych $wiadczen w trakcie trwania imprezy turystycznej.
7 pewnymi zastrzezeniami cen¢ akceptowalo dalszych 12% respondentow. Jednak, nawet przy
takiej interpretacji odpowiedzi, 19% osob nie akceptujacych ceny wycieczki w stosunku do
jakosci uzyskanych éwiadczen zmusza do glebszej refleksji i doglebnej analizy przyczyn
takiego stanu rzeczy.

Na pierwszy plan, jezeli chodzi o zastrzezenia co do jakosci Swiadczonych uslug,
wysuwaja sie; niezadowolenie z wyzywienia, programu turystycznego, opieki pilotow
1 przewodnikow.

Blizej obraz dokonanej przez klientow oceny otrzymanych uslug turystycznych
przedstawiaja tabele w aneksie opracowania.

Najwiecej zastrzezen co do adekwatnosci ceny do uzyskanych Swiadczen zglaszaly
osoby, ktore deklarowaly swoja sytuacje finansowa jako ,taka sobie”. Az 30% respondentow
tej kategorii bylo zdania, ze cena nie byla adekwatna w stosunku do jakosci uzyskanych
swiadezen. Posrod osob  okreslajacych swojg svtuacje finansowa jako dobra” 13%
responderitow uwazalo, ze cena nie byla adekwatna do jakosci uzyskanych swiadczen
Analogicznej odpowiedzi na to samo pytanie, w grupie osob ocemajacych swoja sytuacje
finansowa jako ,bardzo dobra”, udzielito 11% respondentow. Wynik ten sugeruje kierunek
dalszych badan 1 glgbszej analizy problemow natury psychologiczne), zwigzanych
z zachowaniem sig¢ konsumentow o roznych poziomach ,,0sobistej sytuacj finansowej”.
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3.3. Odczucia po zakupie i pokonsumpcyjne

Rysunek 8. Czy powtornie skorzysta Pani/Pan z uslug turystycznych tego samego biura?

®TAK
= NIE
= BEZ ODPOW.

1%

Zrodlo: badania whasne

Z badan wynika, ze ok, 22% klientow zdecydowalo si¢ nie korzystac ponownie z uslug
tego samego biura podrozy.

Utrzymujacy si¢  odsetek osob nie usatysfakcjonowanych poziomem uslug
1 adekwatnoscig ceny wydaje si¢ by¢ sygnalem, ze istniejg konkretne zastrzezema, na ktore
nalezy zwrocic szczegolng uwage.

Ple¢ i wyksztalcenie nie ma wplywu na decyzje o rezygnacji z uslug danego biura,
najwiece] osob rezygnujacych z dalszych uslug biura turystycznego z ktorym podrozowali,
byto w wieku 25-34 lata.

Z dotychczasowej analizy wynika, Zze z ushug biura turystycznego rezygnowaly osoby,
ktore generalnie byly niezadowolone z jakosci zakupionych uslug 1 zglaszaly szczegolne
zastrzezenia w pierwszej kolejnosci do poziomu opieki (pilot, przewodnik), a nastgpnie do
konkretnych swiadczen imprezy: transport, wyzywienie, zakwaterowanie a nawet poziom
bezpieczenstwa osobistego, natomiast program turystyczny w opinil respondentow uzyskat
srednig ocene (3.25).
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3.4. Czynniki motywujgce klienta do wyboru oferty turystycznej.

Rysunek 9. Co zdecydowalo o wyborze tej oferty?

# CENA IMPREZY

= TERMIN IMPREY

= ZUFANIE DO ORGANIZATORA

 KRAJ DOCELOWY
= ZNIZKI W CENIE

+ RODZAJ SRODKA TRANSPORTU

10% ]
® ATRAKCYJNOSC PROGRAMU

+ ZGODNOSC OFERTY Z PLANAMI
URLOPOWYMI

#= INNE

12%

Zrodlo: badania whasne

Z uzyskanych wynikow badan nalezy sadzi¢, ze glowna role w podejmowaniu decyzji
o wyborze konkretnej oferty odegraly cena imprezy 1 jej termin, w nastepnej kolejnosci
zaufanie do organizatora na rowni z krajem docelowym wyjazdu i znizkami w cenie. Orientacja
na cene imprezy sugerowalaby poszukiwanie przez klientow najtanszej oferty wystgpujace) na
rynku uslug turystycznych, jednakowoz 15% wskazah na termin Imprezy dogodny dla
planowanego przez nich urlopu, ,zgodnosc oferty z planami urlopowymi” - 7% oraz 12%
wskazaf na zaufanie do organizatora wyjazdu, wskazuje na S$wiadomy wybor oferty.
Najmniejszy wplyw na podjecie decyzji o wyborze konkretnej oferty miata atrakcyjnosc
programu” - 8%, z czego sadzi¢ mozna, ze na razie dominuje u turystow chec znalezienia sig
w odpowiednim migjscu w sprzyjajacym sobie czasie, natomiast program pobytu jest sprawg
drugorzedna,
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4. Porownanie oceny uslug przewozowych regularnych linii autokarowych z

autokarowymi uslugami przewozowymi w trakcie imprezy turystycznej

4.1. Synteza

Tabela 6. Porownanie oceny uslug przewozowych regularnych linii antokarowych z
autokarowymi uslugami przewozowymi w trakcie imprezy turystycznej

POROWNANIE OCENY USLUG PRZEWOZOWYCH REGULARNYCH LINII
AUTOKAROWYCH Z AUTOKAROWYMI USLUGAMI PRZEWOZOWYMI W

TRAKCIE IMPREZY TURYSTYCZNE]

Ocena biura w ktorym zostala dokonana transakeja zakupu uslugi

Przewozowe; Imprezy Roznica
wyjazdowe|
Wrazenie pierwszego kontaktu z biurem srednia srednia
4,2960 46367 +0,3407
Komfort obstugi srednia srednia
43969 4,4382 +0,0413
Fachowosc obstugi srednia srednia
4.6547 4.4007 -0,254
Zyczliwosé, tatwosc uzyskania informacji, srednia srednia
materiatow reklamowych
42735 4,1648 -0.1087
Ocena jakosci zakupionej przez klienta uslugi
Przewozowe] | Przewozowej Roznica
W imprezie
wyjazdowe;
- autokar 4. 5762 3.8165 -0.7597
- komfort podrozy 4,3341 3,9551 -0,3790
- punktualnosc 47444 3,6442 -1,1002
- CZystose 4,8004 3,9588 -0.9416
- bezpieczenstwo 4.8229 3,8989 -0.9240
- praca kierowcy 4,9462 3,8801 -1.0661
- opieka 4,7892 4,0787 -0.7105
- napoje (barek) 4,0830 3,5655 -0.5175
- filmy wideo 4,1390 3,2472 -0.8918
- toaleta 3,8027 2.8464 -0.9563

Zrodlo: Badania wlasne

Z danych zamieszczonych w tabeli 4 widac, ze jedynie ocena ,wrazenia pierwszego
kontaktu z biurem” i  komfortu obstugi” w biurze jest bardzie] korzystna dla lokali biur
podrozy w ktorych mozna zakupi¢ ofert¢ imprez wyjazdowych. Ma to swoje uzasadnienie
w fakcie, ze bilety komunikacyjne autobusowych linii przewozowych zakupi¢ mozna, oprocz
biur podrozy, rowniez w tzw. | kioskach™, np. dworcowych punktach sprzedazy biletow, ktore
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ze wzgledu na warunki lokalowe i swoja specyfike wyraznie roznig si¢ od wystroju 1 komfortu
biur podrozy. Pozostale dwie oceny dotycza kontaktu pracownikow biura z klientam
i wyraznie przechylaja sig¢ na korzys¢ firm swiadczacych uslugi przewozowe. Fachowosc
obstugi w biurze oceniona zostata 0,25 punktu lepiej w kategorii zakupu uslug przewozowych
w porownaniu z zakupem zagranicznej wycieczki turystycznej. Rowniez zyczliwosc, tatwosc
uzyskania informacji i materialow reklamowych oceniona zostala o 0,1 punktu na korzysc
sprzedawcow ustug przewozowych. Ocena dokonana przez turystow 1 podroznych tych
samych skladowych uslugi transportowej, w kategoriach transportu autokarowego
w wyjazdowe] Imprezie turystycznej i regularng] autokarowej linii przewozowe), we
wszystkich punktach wykazuje wyzszy poziom zadowolenia klientow z uslugi przewozowe]
niz transportu autokarowego w imprezie turystycznej. Wyraznie wida¢ to przy porownaniu
oceny punktualnosci transportu (roznica -1.1) jak réwniez przy ocenie pracy kierowcy (roznica
-1.06)
Wyjasnic¢ to mozna na dwa sposoby:
I. Usluga przewozu jako mniej skomplikowana (poniewaz odbywa si¢ w relatywnie
krotszym od wycieczek wyjazdowych czasie) tatwiej spelnia oczekiwania klientow,
2. Przy imprezie wyjazdowej bedacej zlozonym pakietem ushug podrozniczych ustuga
transportowa jest tylko jedng skladowa calej kompozycji ustug, dlatego jest bardziej
wrazliwa na niedociagnigcia realizacji swiadezen 1 zachodzi zjawisko kumulacp
niezadowolenia klientow, nazywane w branzy turystycznej efektem kuli sniezne
_schneeballeffekt”, | snowball effect”. Zjawisko to obejmuje sumg¢ uchybien
w realizacji $wiadczen imprezy, ktora nie jest prostym dodawaniem brakow lecz
multiplikacja odczué¢ negatywnych, dajac nowa wartosc przewyzszajacq Sumg
rzeczywistych niedociggnie¢. Zjawisko to wymaga dalszych doglgbnych badan
z udzialem psychologicznych 1 socjologicznych technik 1 procedur badawczych.
Niemniej jednak kumulacja odczué negatywnych moze stanowic realne zagrozenie
dla firm gospodarujacych na rynku turystycznym. :

4.2, Interpretacja wynikow badan

Na kolejnych stronach przedstawione sg wymki przeprowadzonych badan w 1997

roku.
Zalaczona jest rowniez interpretacja graficzna wynikow dla poszczegolnych segmentow

proby.
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Tabela 7. Wrazenie pierwszego kontaktu z biurem

Rok badania celujgen bardzo dobrze dishrze dostatecenie migmie miedostatecrie bez odpowiedi.

pocenti | o4 | ilogé | % | ilose | % | ilosé | % | ilosé | % | ilosé | % | ilos¢ | % | ilosé

ilosc
odpowiedz
erss lay | gailasl g begloas. Lo bear )8 a2 00fe 00 8 ) T
turystvhka
s 141 &3 |34 155 130 135 13 58 5 21 ) £ 2 £

LT Y

Zrodlo: badania whasne

Rysunek 10. Wrazenie pierwszego kontakiu z biurem
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Zrodlo: badania wilasne

Wyraznie widac olbrzymia przewage biur podrozy, w stosunku do biur przewoznikow,
W ocenie wrazenia pierwszego kontaktu z lokalem firmy (roznica 17% w ocenie celujace)).
Zwigzane jest to, miedzy innymi, ze specyfika sprzedawanej ushugi. Przy wyjazdach
turystycznych koniecznym jest stworzenie juz w migjscu zakupu podstaw do rozpoczgcia przez
klienta etapu ,,podrozy wyobrazonej”, Natomiast przy sprzedazy biletu na przewoz autokarem
na okreslonej trasie, nonstop 1 najczesciej nocq jest zbedne.
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Tabela 8. Komfort obslugi w biurze

Kok badania celujgen bardso dobize dobrre dostatecne METIie nicdosiatecmis bz odpowieds

rrocent i | o4 | jlos¢ | % |ilosé | % | ilosé | % | ilosé | % | ilos¢ | % | ilos¢ | % | ilosé
ihosc

ol poiedi

il A T N - 3 (" G R 15 59 8 21 0 0 3 /s

furysivka

=T 13.]. 59 43 L. 190 1261 11T La2y 54 2 10 2 7 2 9

PELEAWREY

Zrodlo: badania whasne

Rysunek 11. Komfort obslugi w biurze

bez odpowiedzi.
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Porownujge komfort obstugi w biurze podrozy 1 firmie przewozowe] wyraznie
zaznacza si¢ przewaga ocen celujgeych na korzysc biur turystycznych. Zaznaczyc dodatkowo
nalezy, ze czesC organizatorow turystyki prowadzi (w ramach umow agencyjnych z firmami
przewozowymi) sprzedaz biletow przewozowych w swoich lokalach.

W przedziale ocen: ,bardzo dobrze” i ,,dobrze” przodujg firmy przewozowe. Rowniez
w ocenach . dostateczny™ 1 ,mierny” ranking wypada na ich korzysc.
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Tabela 9. Fachowos¢ obslugi w biurze

Rok badania celujaco bardzo dobree dobirze dostatecznie micrnie miedostatecnie bew odpowieda

procentiiloss | o5 | jlogé | % | ilosé | % |ilose | % [ilosc| % |ilose| % |ilose| % |ilose
odpowisdi

-
W

et Sotd sg itagl 7 |2 bise | as Hao L i

L

14

997 preewoey | 23 | 102 139] 176 | 26| 118 7 29 2 11 i 3

-2
]

Zrodio: badania wiasne

Rysunek 12. Fachowos¢ obslugi w biurze

bez odpowiedzi,
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Klienci biur przewozowych oceniajg fachowosc obstugi w biurach, w ktoryeh dokonali
zakupu biletu na przejazd pozytywniej od klientow biur podrozy, ktorzy nabvli w nich
uczestnictwo w wycieczce zagraniczne]. Rozklad ocen klientow korzystajacych z ushug
przewozowych zblizony jest w swoim obrazie do krzywej normalne). Od umiarkowanego
poziomu oceny celujacej, przez apogeum wskazan dla oceny bardzo dobrej nastepuje powrot
losci wskazan oceng dobrg do poziomu zblizonego jaki zaobserwowany zostal przy ocenie
celujgcej. Nastepnie fagodnie i systematycznie opada ilos¢ wskazan dotyczacych ocen coraz to
nizszych, Obserwujac rozklad ocen klientow biur podrozy wyraznie wida¢ podzial na osoby
zadowolone (poziom ocen celujgeych 1 bardzo dobrych) 1 niezadowolone (oceny dostateczne,
mierne i niedostateczne) przedziela je od siebie jedynie 2% grupa ocen dobrych,
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Tabela 10. Zyczliwosé, latwosé uzyskania materialow reklamowych i informacji

ok badania celupgeo hardzo dobrec dobrze doslatecznie miernie niedostatecznic hex
odpowiedz,

procenti | 04 | ilosé | % | ilos¢ | % | ilosé | % | ilosc | % | Hlosc % | ilos¢ | % |ilosc

ilosc

odpowiedzi

iy 22 549 28 T2 2 50 15 40 5 14 5 14 3 9

turvsivka

7 L1z 76 P35 158 |25) 110 JAZ ) <52 L. T) @2 ] A 6 3115
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Zrodlo: badania wlasne

Rysunek 13, Zyczliwosé, latwosé uzyskania materialow reklamowych i informacji

bez odpowiedzi.
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Podobnie jak przy ocenie fachowosci obstugi w biurze tak i przy ocenie zyczliwosci
personelu, fatwosci uzyskania materiatow reklamowych i informacji przez klienta biura.
pojawia si¢ identyczny rozkiad ocen. Moze by¢ to kolejnym dowodem na organiczng jednosc
takich cech osobowych personelu biura, jak fachowosc obstugi i pelna (tak osobista jak
i profesjonalna) kultura obslugi.
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Tabela 11. Ocena poziomu transportu

Bok badania celujgen bardzo dobrze dobrze dostatecenie migrmic niedostatecnie b
odpowiedzi

llosc | % | tlose
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Procent 1 ikosé a4 1 tloge | %6 losce 0 osc %
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Zrodio: badania wilasne

Rysunek 14. Ocena poziomu transportu
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Ocena poziomu transportu przez uczestnikow wycieczek turystycznych jest bardzo
wysoka i lagodnie opada od poziomu oceny celujacej w kierunku ocen nizszych. Ocena
poziomu transportu przez osoby korzystajace jedynie u uslug przewozowe] Jest bardziel
krytyczna w wartosciach najwyzszych. Przewoznicy uzyskuja najwigece] wskazan oceng bardzo
dobra, Wysoki odsetek braku odpowiedzi wsrod respondentow z grupy wycieczkowiczow
zwigzany jest z wykupywaniem ofert wypoczynkowych z dojazdem transportem wiasnym.

Ll
L



Krzysztof Borkowski, Leszek Mazanek, Macie) Abram

Tabela 12. Ocena poziomu zakwaterowania

Rok badama celujgeo bardzo dobree dobrze dostalecanie migFnie niedostatecznie | hez odpowiedzi
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odpowiedia
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Zrodto: badania whasne

Rysunek 15. Ocena poziomu zakwaterowania
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Ocena poziomu zakwaterowania dotyczy tylko ofert typowo turystycznych, dlatego tez
brak jest porownama jej z oferta przewozows. Porownanie byloby mozliwe przy ustugach
przewozach, ktore pasazerom oferuja nocleg na trasie. Zakwaterowanie jest jedng z uslug
podrozniczych z ktorych tworzy si¢ pakiet zwany .impreza turystyczna’. Wyraznie widac
koncentracj¢ bardzo wysokich ocen (oceny celujaco 1 bardzo dobrze uzyskaly tgcznie 45%
wskazan). Wystepuje rowniez nizszy niz w przypadku transportu odsetek (15%) braku
odpowiedzi. Oceny krytyczne uzyskaly facznie 15% wskazan
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Tabela 13. Ocena poziomu wyzywienia

Rok badania celujgen bardzo dobrze dobrze dostatecinic e niedostatecynie bez odpowiedzi
Procent i % |ilos¢| % |ilos¢| % |ilos¢| % |ilosc| % |ilosc| % |[ilosc| % |1ilosc
i e
odpowiedzi
1997- S W RN [T T TR T N S W A - S (T - T Y )
turysivka
Zrodlo: badania wlasne
Rysunek 16. Ocena poziomu wyzywienia
bez odpowiedzi, |
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Podobnie jak przy ocenie zakwaterowania rowniez przy ocenie poziomu wyzywienia
brak jest oceny dla oferty przewozowej. Powody tego stanu rzeczy sq identyczne do podanych
wyzej. Poziom 30% wskazan uzyskala ocena dobra, ktora wyraznie rozdziela oceny bardzo
dobre i celujace od dostatecznych, miernych i niedostatecznych. Lacznie 54% respondentow
wyrazilo swoje zadowolenie z poziomu wyzywienia. Bardzo dokladnie nalezaloby
przeanalizowac¢ powody 23% negatywnej opinii na temat poziomu tej ustugi. Wysoki odsetek
(23%) braku odpowiedzi zwiazany jest z wykupywaniem ofert voucherowych z wyzywieniem
wlasnym.
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Tabela 14. Ocena poziomu programu

Rok badamia celujaco bardzo dobrze dolwze dostatecenic Iieriie nicdostatecznie bez odpowied
bocenti | o4 Lilogé | % |ilos¢| % |ilose| % |ilos¢| % |ilosé| % |ilosé| % |ilose
ilose

odpowied
wor b ol 28 {8 | M fas | w41 &) Y 3F R Pz s
furystyka

Zrodlo: badania wlasne

Rysunek 17. Ocena poziomu programu

bez odpowiedzi.
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Wyniki opinii na temat oceny programu przez wycieczkowiczow przybieraja ksztalt
zblizony do krzywej normalnej uzyskujac maksimum wskazan na poziomie oceny bardzo
dobrej i tagodnie opadajac w kierunku wartosci skrajnych. Wysoki pozom odsetek braku
odpowiedzi (22%) zwiazany jest z uczestnictwem respondentow w imprezach turystycznych
z ograniczonym zakresem swiadczen.
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Tabela 15. Ocena poziomu opieki

Rok badama celujaco hardzo dobrze dobrze dostateceiie mierme nicdostatecmnie bez odpowiedz
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Zrodlo: badania wlasne

Rysunek 18. Ocena poziomu opieki

bez odpowiedzi.
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Rozktad ocen na temat poziomu opieki wyraznie wskazuje na wigksze zadowolene
z personelu obstlugi przez podroznych korzystajacych z  przewozow, niz turystow -
wycieczkowiczow korzystajageych z ofert biur turystycznych. Czgsciowym wytlumaczeniem
tego zjawiska moze by¢ fakt mniejszego poziomu skomplikowania opieki przy realizacji ustugi
przewozowe] i mniejszego poziomu oczekiwan khientow w stosunku do personelu ich
obstugujacego, miz przy dlugotrwalych imprezach turystycznych, bedacych pakietem
roznorodnych ushug realizowanych w scisle okreslonych warunkach (czasie 1 przestrzem).
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Tabela 16. Odczucia klientéow po skorzystaniu z oferty biura

Rok badania BARDZO ZADOWOLONY BEY. NIE OSZUKANY hez odpowicdzi
FZADOWOLONY ZASTRZEZEN
o ZADOWOLONY
Procent 1 04 tlosc O ilosc %% 1losc 9% llosc %4 ilosc O illosc
ilosd
odpowiedzi
Rl 19 5 31 54 32 RO ]2 32 0 0 6 15
turystyka
e | 4 61 40 178 34 151 7 33 I 4 4 19
|'_I AL ‘.l'.".:_n'
Zrodio: badama wiasne
Rysunek 19. Odczucia klientow po skorzystaniu z oferty biura
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Wyniki odpowiedzi na pytanie o subiektywne odczucia respondenta po skorzystaniu

z oferty wskazuja umiarkowane zadowolenie klientow biur turystycznych, oscylujace
pomiedzy brakiem zastrzezen a zadowoleniem. Opima na temat ustug przewozowych osigga
swoje apogeum na poziomie ,,zadowolony”, uzyskujac wartosc 40% wskazan, Mniejszy jest
rowniez odsetek osab niezadowolonych z poziomu ushugi przewozowe] niz turystyczne.
Znamiennym jest natomiast brak wskazan ,,0szukany” posrod respondentow z grupy klientow
biur podrozy korzystajacych z oferty wycieczkowe;.
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Jakosc uslag turystycenych swiadczonych przez krakowskie biura podrozy w swietle opinii turystow

Tabela 17. Czy cena byla adekwatna de jakosci uzyskanych swiadczen?

Rok badania TAK NIE CZESCIOWO bez odpowiedzi
Pocosmbi il odponiten 185 | il -~ <l | 9 ilosc % | ilos¢
1557 s 66 178 19 50 12 32 3 7
Aoty 69 307 13 60 13 57 S 22

Zrodlo: badania wlasne

Rysunek 20. Czy cena byla adekwatna do jakosci uzyskanych $wiadczen?

bez odpowiedzi P &
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Prawie 70% klientow w obu grupach respondentow zaakceptowalo cene ustugi ktorg
wykupili 1 okreslto, ze byla adekwatna do jakosci uzyskanych swiadczen. Stanowczo
negatywnie na ten temat wypowiedziato sie w grupie turystow 19% respondentow a w grupie
kKlientow uslug przewozowych 12%. Z trzeciej mozliwoscl, bedace) ocenag nieostra, (stan
~czesciowo”) skorzystato 12%/13% respondentow z obu badanych grup.
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Tabela 18. Czy na bazie zdobytych doswiadczen skorzystalby Pan/Pani jeszcze raz z

uslug tego samego biura?

Rok badamia TAK NIE POD WARUNKIEM her odpowicdzi
Procent i losé odpowiedzi | o ilos¢ % ilosé % ilosé % ilosé

1997 turystyka 71 188 22 59 0 0 7 20

1997-praewzy 49 215 7 33 41 184 3 14

Zrodlo: badania wlasne

Rysunek 21. Czy na bazie zdobytych doswiadczen skorzystalby Pan/Pani jeszcze raz z
ustug tego samego biura?

bez odpowiedzi ™=
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Pytanie to jest ostatecznym pytaniem natury decyzyjnej. Poniewaz w obecnej sytuacji
ekonomiczno-polityczno-spoleczne] pojedynczy obywatel (klient) dysponuje srodkami
finansowymi na realizacje swoich potrzeb, w tym rowniez dotyczacych wlasnej ruchliwosci
przestrzennej, dlatego tez jego subiektywne przekonanie, ze zostat obsluzony dobrze decyduje
o sukcesie finansowym przedsigbiorcy, kiory postanowit go obstugiwaé. W zywotnym interesie
ushugodawcey jest ugruntowywanie opinii ushugobiorcy, ze oplaci si¢ pozostac w dalszym ciggu
klientem firmy z ktorej ushug dotychczas korzystal. Z powyzszego wykresu wynika, ze bardziej
zdecydowani w opiniach sa klienci korzystajacy ze zintegrowanych pakietow turystycznych,
jakimi sa imprezy turystyczne, niz klienci biur przewozowych dla ktorych przejazd autokarem
jest jedynie $rodkiem transportu przyblizajacym go do celu podrozy. Srodkiem transportu,
ktory najczesciej akceptuja, znajac jego wady, zalety i ograniczenia. Takiej akceptacji przy
wycieczkach turystycznych u klientow biur podrozy nie ma i nie nalezy jegj w Zzadnym
przypadku oczekiwac. Dlatego odpowiedz na pytanie: ,.czy dale] bedzie korzystal z ustug tego
samego biura”, w przypadku klientow uslug przewozowych jest bardziej nieostra (40%
odpowiada TAK stawiajac jednak wlasne warunki). Decyzja wycieczkowiczow jest ostra 1 nie
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Jakos¢ ushug turystycznych swiadczonych przez krakowskie biura podrdiy w Swietle opinil turystow

pozostawia cienia watpliwosci, ze prawie 30% klientow zdecydowalo si¢ zmieni¢ organizatora
swojego wypoczynku,
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KIERUNKI ROZWOJU POLSKIEJ TURYSTYKI A PROBLEMATYKA
JAKOSCI USLUG TURYSTYCZNYCH

1. Wprowadzenie

Reformy spoleczne, polityczne i gospodarcze zapoczatkowane w 1989 r. spowodowaly
znaczace ozywienie gospodarki turystycznej, niespotykane w mnych dziatach gospodarki
narodowej. Wzrost swobody politycznej i ekonomiczne] spowodowal rozwoj turystyki,
szczegolnie migdzynarodowej, tak przyjazdowej jak 1 wyjazdowej. Nastapil wzrost ilosciowy
przekroczen granicy. Turystyka stala sie jedna z najwaznigjszych dziedzin gospodarki polskiej.

Likwidacja wszelkich monopoli w gospodarce turystyczne) spowodowalta powstawanie
nowych oraz prywatyzacje znaczacej czesci istniejacych biur podrozy. W 1996 r. ponad 90 %
wartosci sprzedazy biur podrozy realizowana byla za posrednictwem prywatnego sektora
turystycznego. Szacuje sie, ze na rynku turystycznym w Polsce dziata ok. 3 500 biur podrozy.
Prowadzi to do znacznej konkurencji na rynku Liberalny system uzyskiwania zgody na
prowadzenie dzialalnosci gospodarcze] w turystyce, bez koniecznosci uzyskiwania koncesji czy
stawiania wymogow formalnych 1 merytorycznych (np. kwalifikacje, doswiadczenie, opinia
zawodowa itp.) spowodowaly, ze na rynku turystycznym prowadzily dzialalnosc biura
niesolidne czy wrecz nieuczciwe'. Dlatego, coraz wigkszym problemem krajowej turystyki jest:
jak przejsc z posiadanej ilosci w jakosc.

W latach 90-tych do gospodarki polskiej wprowadza si¢ w szerokim zakresie
mechanizmy rynkowe, wlasciwe rozwinietej gospodarce kapitalistycznej. Liczne uruchomione
procesy prorozwojowe zwigzane sa z rekonstrukcja polskiej gospodarki (przeksztalcenia
wlasnosciowe, ograniczanie i likwidacja dotagji budzetowych, usamodzielnianie si¢ podmiotow
gospodarczych, ograniczanie ingerencji instytucji panstwowych do Zycia spofecznego
| gospodarczego) z jednoczesnym dostosowaniem podmiotow gospodarczych do rynkowych
regul gospodarowania. Po kilku latach wprowadzania reformy konieczne jest takie
ukierunkowanie gospodarki aby zwiekszyc efektywnos¢ gospodarowania w  stopniu
powodujacym znaczny wzrost konkurencyjnosct podmiotow czy calych branz na arenie
migdzynarodowej.

"' 1.08,1997 r. Sejm RP przyial Ustawe o uslugach turystycznych. Kiéra wprowadza obowiazek uzyskiwania
koncesji na prowadezenic biura podrozy, jak rowmez wprowadza ustawowy obowiazek przeprowadzania
kategoryzaci bazy noclegowej wedlug europejskich standardow.



Kierunki rozwaoju polskiej turystyki a problematyka jakosci ushug turystycenych

Do tych celow stosunkowo szybko dostosowala sie praktycznie cala gospodarka
turystyczna. Bardzo szybkie sprywatyzowanie posrednictwa w turystyce oraz komercjalizacja
bazy materialnej (wraz z przeksztalceniami wlasnosciowymi i prywatyzacja) spowodowaly
dynamiczny wzrost ilosciowy prawie wszystkich wskaznikow charakteryzujgcych rozwoj tej
dziedziny gospodarowania. Na te dzialania nalozylo si¢ zewnetrzne otwarcie calej gospodarki
(polityczne 1 ekonomiczne), co spowodowato dodatkowe przyspieszenie procesow
prorozwojowych. Potwierdzeniem tego faktu sa nastepujgce dane dotyczace polskiej turystyki:

e wielkosc turystyki przyjazdowej do Polski:
1990 r. - 18 min osdb,
1991 r. - 37 min osob,
1992 r. - 49 min osob,
1993 r. - 61 min oséb,
1994 r. - 74 min osob,
1995 r. - 82 mln osob,
1996 r. - 87 min osob,

e jednoczesnie, wplywy dewizowe zostaty zwielokrotnione w sposob nastepujacy:
1 mild USD w 1990 r,
2 mid USD w 199] r,
2.8 mid USD w 1992 r,
4.4 mld USD w 1993 r.
6.1 mld USD w 1994 r.
6.6 mld USD w 1995 r.
8.4 mid USD w 1996 r.

Poczawszy od 1994 roku zostal zahamowany spadek udzialu polskiego spoleczenstwa
w roznych formach turystyki i wypoczynku. Jest to o tyle wazne, ze popyt krajowy jest
dominujacy na polskim rynku turystycznym.

Turystyka nalezy do tych dziedzin aktywnosci ekonomicznej, gdzie indywidualne
preferencje klientow - turystow - z jednej strony oraz elastycznos¢ dostosowania podazy —
z drugiej, decydujg o0 sukcesie na rynku. Nalezy w tym miejscu zaznaczyé, ze wystapil wzrost
zamoznoscl spoleczenstw, rozwdj Srodkow transportu (zwigkszenie, praktycznie bez
ograniczen, dostgpnosci do atrakeji turystycznych), wytworzenie sig swoistego stylu zycia
i mody na uprawianie turystyki czy - szerzej - dazenie do profilaktyki zdrowotnej poprzez
roznorodne formy aktywnosci sportowej, turystycznej, rozrywkowej, kulturalne;
Potwierdzeniem tych swiatowych tendencji jest fakt, ze sektor turystyki, podrozy i rozrywki
staje si¢ bardzo szybko jednym z najbardziej dochodowych przedsiewzie¢ w skali $wiata,
angazujgc coraz wigkszy kapital i czynnik ludzki.

Na te tendencje na rynku turystycznym $wiata naklada sie proces powszechnej
globalizacji zycia spolecznego 1 gospodarczego. Wzrasta coraz wyrazniej konkurencja
ekonomiczna na rynku, ktorego uczestnikami sg nie tylko podmioty gospodarcze i klienci ale -
jak to wystepuje wiasnie w turystyce - instytucje panstwowe. Dzialania na rzecz rozwoju
turystyki, w ukladach regionalnych i miadzynﬂm{iﬂnych stajg si¢ coraz czescie] domena
rzadow, ktore wspierajg - glownie poprzez promocj¢ 1 marketing - branze turystyczna w w ich
dazeniu do poprawy efektywnosci gospodarowania a tym samym i we wzroscie
konkurencyjnosci krajowego produktu turystycznego.
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Kluczem do sukeesu kazde) gospodark: turystycznej jest jakosc swiadczonych ustug,

Dotyczy to rowniez polskie) gospodarki turystycznej, ktora znajduje sie obecnie w fazie
przebudowy 1 rozwoju, stajac si¢ w skali panstwa aktywnym czynnikiem rownowagl
makroekonomiczne), Zrodlem uzyskiwania dochodow (budzetu panstwa, podmiotow
gospodarczych 1 ludnosci) oraz ograniczania bezrobocia. Procesy te zachodza coraz czgsciej
przy zachowaniu zasad zrownowazonego rozwoju, bedac w klasycznym ujeciu ,czystym”
przemystem dla srodowiska naturalnego.

Istota 1 charakter turystyki - jako zjawiska spolecznego 1 gospodarczego - jest bardzie
skomplikowany mz inne _klasyczne” dziedziny gospodarki. Turystyka angazuje szereg
roznorodnych dziedzin gospodarki, jak np.: transport, telekomunikacjg, rolnictwo 1 jego
przemyst przetworczy, kulturg, sport czy rozrywke a - poprzez dokonywanie przez turystow
zakupow - angazuje praktyczme caly gospodarke. Odzwierciedleniem tego sg roznorodne
klasytikacje 1 definicje ruchu turystycznego, produktu turystycznego czy regionalnej 1 lokalnej
gospodarki turystycznej. Przez produkt turystyczny, w jego najszerszym ujgciu, rozumiemy
caloksztalt zabezpieczenia potrzeb turysty 1 podroznego, od momentu wyjscia z domu do jego
powrotu, o ile nie udaje sig w celach zarobkowych, Natomiast przedmiotem oferty turystycznej
s najczescie] marzenia i, poprzez sprzedaz roznorodnych produktow turystycznych, dazenie
do ich zaspokojenia.

2. Podstawowe kierunki rozwoju jakosci turystyki w Polsce

Na tle tych roznorodnych uwarunkowan zwigzanych z rozwojem turystyki swiatowey,
w tym takze turystyki polskiej, uwidaczniajg si¢ roznorodne czynniki majgce wplyw na jej
dalszy rozwo). Do czynmikow warunkujacych dalszy sukces ekonomiczny, jako nie podlegajgcy
dyskusji, jest problematyka jakosci. Jednak jej definlowanie - w przypadku turystyki - nie jest
tak proste 1 oczywiste,

Jak poprzednio wspomnialem, problematyka jakosci turystyki - jednego
z najwazniejszych stymulatorow jej rozwoju - uzalezniona jest od szeregu czynnikow, do
ktorych mozemy zaliczy¢:
czynnikl majgce swoje zrodlo w samej branzy turystyczney,

.

2. czynniki majace swoje zrodlo w branzach komplementarnych 1 substytucyjnych,

3. uczestnicy systemu politycznego 1 gospodarczego,

4. uwarunkowania migdzynarodowe, zwigzane z dazemem Polski do czlonkostwa

w Unii Europejskie) czy przynaleznos¢ do OECD, odzwierciedlajace standardy
swiatowe oraz pozytywne przyklady dziatan projakosciowych (regulacje prawne,
organizacje miedzynarodowe, wymierne korzysci ekonomiczne).

W celu zobrazowania wzajemnych powigzan wyze] wymienionych czynnikow postuze
si¢ przyktadem, ktory bedzie koncentrowal wigkszosé z tych czynnikow czy uwarunkowan.
Takim przykladem jest pojecie efektywnosci ekonomiczne] 1 spoleczne; w turystyce.
Efektywnosc ekonomiczna jest najczesciej definiowana jako stosunek efektow do nakladow,
majacych charakter ilosciowy 1 wymierny. Wskaznik ten moze miec zastosowanie zarowno do
pojedynczych przedsigwzigé, calych podmiotow gospodarczych jak i cale] branzy. Wielkosc
zwiazane zarowno z efektem ekonomicznym (zysk, dochod) oraz nakladami (koszty) daja sie
skwantyfikowac. Oczywiscie, wskaznik efektywnosci ekonomiczne) w turystyce jest obcigzony
szeregiem czynnikow majacych wplyw na jego ksztaftowanie si¢ w roznych warunkach (np.
dotacje rzadowe, sprawnos¢ organizacyjna kadry 1 personelu, postgp techniczny
i organizacyjny, skuteczny marketing) a w poszczegolnych krajach, regionach cay
migjscowosciach zwiazanych dodatkowo z sila nabywcza pieniadza, cena sity roboczej, itp.
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Natomiast wskaznik efektywnosci spoleczng) jest pojgciem duzo  szerszym
a w turystyce wielkosci te sg w praktyce nieporownywalne. Na wielkos¢ nakiadow ma wptyw
szereg dzialan 1 czynnikow, ktore w procesie turystycznym nie sg liczone na poziomie
przedsigbiorstw, czyli tam gdzie liczona jest efektywnos¢ ekonomiczna. Do tych
najwazniejszych mozna zaliczyc:

1. informacja turystyczna, ktora finansowana jest przez podmioty publiczne: samorzad
terytorialny - jako zadanie gmin (bezposrednio lub posrednio) oraz budzet centralny
panstwa (7 Wojewodzkich Centrow Informacji Turystvczne)). Ponadto, coraz
czescie] spotyka sig swiadczenie ustug informacyjnych na zasadach komercyjnych
np. w Krakowie: biura Jordan 1 Dexter;

2. naklady na infrastrukture - transport, telekomunikacja, kultura, sport 1 rekreacja,
gospodarka komunalna, ochrona srodowiska, handel 1 ustugi, przejscia graniczne;

3. nakfady na edukacje 1 oswiate; w tych wydatkach mieszczg si¢ rowmez naklady na
szkolnictwo oraz doskonalenie zawodowe, przyczyniajace si¢ do  wzrostu
efektywnosci | kultury obstugt a tym samym i jakosc swiadczonych ustug;

4. nakfady na marketing 1 promocje, w skali panstwa sq to bardzo znaczace naklady,
obejmujgce np.:

a). srodki budzetu centralnego panstwa kierowane bezposrednio poprzez Urzad

Kultury Fizycznej 1 Turystyki, Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Transportu 1 Gospodarki Morskiej.
Ministerstwo  Kultury 1 Sztuki, Mimsterstwo Rolnictwa 1 Gospodarki

Zywnosciowej;

b). srodki budzetu panstwa kierowane posrednio, poprzez wyspecjalizowane
organizacje 1 instytucje, jak np.: ambasady, konsulaty, biura radcow
handlowych, instytuty kultury polskie), przedstawicielstwa zagraniczne
ministerstwa transportu oraz przedstawicielstwa handlowe Orbisu czy PLL
LOT;

¢). Polskie Osrodki Informacyi Turystycznej za granica (Nowy Jork, Londyn,
Amsterdam, Bruksela, Paryz, Berlin, Rzym, Wieden, Sztokholm.
przedstawicielstwa w Budapeszcie 1 Madrycie oraz planowane w Moskwie
1 Tokio) finansowane sa przez UKFIT, naklady UKFiT, wraz z kosztanu
POIT-6w, wynoszg aktualnie rownowartos¢ 10-11 min USD, ponadto szereg
dziatan finansowanych jest przez Urzedy Wojewodzkie - promocja na szczeblu
regionu; ta forma wspierania lokalnego przemystu turystycznego znajduje coraz
wiece] zwolennikow w samorzadach terytorialnych, coraz bardzie) widoczny
jest tez wszelkiego rodzaju sponsoring w branzy turystyczne) oraz poza nia.

5. naklady na badania statystyczne, rynkowe 1 naukowo-wdrozeniowe, finansowane
praktycznie przez wszystkie instytucje publiczne (rzad, wojewodowie, samorzad
terytorialny i samorzad gospodarczy) oraz instytucje zagraniczne rzadowe
1 pozarzadowe,

naklady na bezpieczenstwo turystow 1 podroznych,

srodki pomocowe w ramach programu Phare oraz w innych programach
pomocowych Unii Europejskiej, srodki wspierajgce od zagranicznych rzadow czy
organizacji 1 fundacji migdzynarodowych’,

el

* Eksperci zagraniczni szacuja. ze dla takiego kraju jak Polska minimalne naklady na promocje powinmy
wynosic ponad 15 miln USD

. np. w turystyvce program wspierajgey  Ministerstwa  Spraw  Zagramicenych  Republiki Wloskie
Z przeznaczeniem na specjalny program szkolenia kadr turystycznych oraz promoc)i regiondw turystycenych
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Naklady te nie sg bezposrednio liczone do wskaznika efektywnosci ekonomiczne,
chociaz stanowig czg$¢ nakltadow na turystyke. Po stronie efektow wystepuje z kolei szereg
czynnikow niemierzalnych, jak zadowolenie z wyjazdu czy pobytu, kultura obslugi, stopien
zaspokojenia potrzeb, a w szerokim znaczeniu mozna okresli¢ ta grupe jako zespol czynnikow
okreslajacych jakos¢ swiadczonych ustug (odptatnych i nieodptatnych).

Czynniki okreslajace jakosc ustug turystycznych maja swoje zrodio w samej branzy
turystycznej czy konkretnej firmie turystycznej ale rowniez maja swoje zrodlo poza nig. Do
czynnikow ktore maja swoje zrodlo poza branzg turystyczng zaliczany jest zespol nakladow
| dziatan, w ramach publicznego wspomagania branzy turystycznej, w celu wzmocnienia
procesow zwigkszajgcych konkurencyjnosc ustug turystycznych w kraju i za granica. Do takich
najwazniejszych posrednich dzialan mozna zaliczy¢ (chociaz ich sita i oddziatywanie sa bardzo
rozne):”

I. ulgi inwestycyjne przy budowie: wyciagow narciarskich, kortow tenisowych

1 odkrytych basenow plywackich,

2. dotowanie i udzielanie preferencyinych kredytow dla rolnikéw, w celu swiadczenia
ustug turystycznych i agroturystycznych we wlasnej zagrodzie’,
powolanie 1 dofinansowanie Polskie) Agencji Rozwoju Turystyki S A, jako
aktywnej instytucyi finansowe) 1 wyposazenie jej w naleznosci i wierzytelnosci po
zlikwidowanym Centralnym Funduszu Turystyki i Wypoczynku. W agencji tej ma
szanse powstac, w pelni pozabudzetowy, fundusz rozwoju turystyki, przy
aktywnym wsparciu Europejskiego Banku Odbudowy 1 Rozwoju i innych
migdzynarodowych instytucji finansowych,

4. opracowanie | wdrozenie strategn rozwoju krajowego produktu turystycznego,
opracowanie 1 wsparcie we  wdrazaniu Narodowego Systemu Rezerwagji
t Dystrybucyi Ustug, wraz z powolaniem wyspecjalizowanej jednostki gospodarczej,
System Automatyczne] Rezerwacji Turystycznej. System ten, na poczatek, bedzie
mial dwa podstawowe podsystemy: Tourism Information System oraz Hotel
Reservation System,

6. przygotowanie do powolania wyspecjalizowanej jednostki, jako agencji rzadowe;,

pod nazwa Polska Organizacja Turystyki,

7. przygotowywanie zmian w przepisach panstwowych umozliwiajacych finansowanie

pozabudzetowe rozwoju turystyki na szczeblu centralnym i lokalnym,

8. powolanie przy Instytucie Turystyki w Krakowie Centrum Edukacji Kadr

Turystycznych (w ramach migdzynarodowego standardu, jako Open Learning
Centre), ktore zostalo czlonkiem afiliowanym Swiatowej Organizacp Turystyki
w Madrycie,

9. powolywanie nowych zagranicznych osrodkow informacj  turystycznej

wspomagajacych marketing 1 promocje Polsk: za granica.

Tul}fswka polska znajduje si¢ w fazie gruntownej przebudﬁwv Zmianami objete sa
dziatania po stromie podazy: dotyczace infrastruktury turystycznej i paraturystyczne] oraz
dostosowanie kwalifikacji kadr do potrzeb turystow i podroznych. Szczegolnie wazne
dziatania zwigzane s3 z zasadniczgq modernizacjg krajowego produktu turystycznego.

Dzialania te beda mie¢ glowny wplyw na dalsze kierunki i konkurencyjnosé polskie
turystyki na rynku europejskim. Jednak o dalszym sukcesie ekonomicznym polskiej turystyki
decydowac beda nadal

lad

Ly

" bezposrednic zostalv wymienione przy wyliczaniu zaangazowania sic budzetu panstwa
" poprzez Agencje Modernizacji i Restrukturyzacji Rolnictwa
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1. kadry i ich jakosc oraz,
2. Inwestycje turystyczne i infrastrukturalne, ktore sktadajg sie na szeroko rozumiang
jakosc ustug turystycznych.

3. Doskonalenie zawodowe jako czynnik wzrostu jakosci uslug

O sukcesie ekonomicznym calego przemyshu turystycznego zadecydujg kwalifikacje
kadr w mm zatrudmonych. Znajomosc¢ rynkowych zasad prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w turystyce bedzie mialo wplyw na realizacje zadan makroekonomicznych,
zwigzanych z wdrazaniem programow strategii rozwoju krajowego produktu turystycznego.

Cala kadra kierownicza i personel wymaga przeszkolenia pod katem dziatan
rynkowych. Rzad polski podjal kierunkowe dziatania w zakresie doskonalenia zawodowego,
powolujgc w Krakowie Centrum Edukacji Kadr Turystycznych. Przyjeto, ze najwazniejszymi
kierunkami dziatan szkoleniowych bedq”:

—  szkolenie pracownikow admimstraci rzagdowej 1 samorzadowej,
szkolenie pracownikow branzy turystyczney,

— szkoleme pracownikow branz komplementarnych,

— szkolenia zwiazane z potrzebami rozwoju krajowego produktu turystycznego,

— szkolema nauczyciel - wykladowcow przedmiotow turystycznych,

— szkolenia uzupelniajace wykladowcow prowadzacych zajecia na  kursach
organizowanych przez CEKT (tzw. trenerow).

Powyizsze dziatania majg charakter dzialan permanentnych Dlatego nalezy dazy¢ do
opracowania calego systemu doskonalenia zawodowego w turystyce (etapy, poziomy itd )
oraz uwzglednienia ich efektow w wymogach kwalifikacyjnych kadr zatrudnionych
w turystyce: hotelarstwie, gastronomii, transporcie oraz biurach podrozy (touroperatorzy
1 agenci). Doskonalenie powinno obejmowac osoby tzw. pierwszego kontaktu, sredni szczebel
zarzadzania oraz kadr¢ zarzadzajaca. Kazda z wymienionych grup wymaga innego rodzaju
wiedzy 1 praktycznych umiejetnosci. Kierunki doskonalenia zawodowego w turystyce wynikaja
z zadan jakie stawiane s przed: administracjq rzadowa, samorzadami terytorialnymi,
podmiotami turystycznymi oraz ich zrzeszeniami. Poszczegolne segmenty maja wplyw na
jakos¢ w turystyce 1 jakosc turystyki. Dlatego, si one jednakowo wazne w procesie
doskonalenia zawodowego, jako warunek wstepny do modernizacji polskiej turystyki.

W przypadku Polski, problematyka jakosci kadr turystycznych jako elementu jakosci w
turystyce stanowi przedsigwzigcie planowane na kilkanascie lat. W praktyce sg to dziatania
stale i permanentnie realizowane. Nalezy zastanowi¢ si¢ nad celowoscig koordynacji procesu
turystycznego doskonalenia zawodowego w Polsce (a nie swiadczenie ustug szkoleniowych) w
ramach tworzone] Narodowe] Organizacj Turystyczne), poprzez nadawanie uprawnien do
prowadzenia szkolen przez poszczegolne osrodki szkoleniowe, zatwierdzanie programow
szkoleniowych 1 dbatos¢ o poziom swiadczenia ustug szkoleniowych (wyktadowcy, materiaty
dydaktyczne, metodyka). Podobne organizacje i zasady istniejg w panstwach Unu Europejskiej.

’ Program szkolenia kadr turvstycznych Urzgdu Kultury Fizyveengg 1 Turvstyki,
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4. Najnowsze badania jakosci ustug turystycznych

Problematyke jakosci w turystyce nalezy, moim zdaniem, rozréznia¢ w nastgpujacych
ujeciach:

1. turystyka jako element jakos$ci zycia ludnosci. Wsrod wielu rodzajow aktywnoscl
czlowieka turystyka staje sie waznym wyznacznikiem jakosci zycia spoleczenstw. Wzrost
zamoznosci  panstw i spoleczenstw, wzrost postgpu technicznego oraz swiadomosc
spolecznej, powszechne dazenie do podtrzymania sprawnosci fizycznej 1 psychiczne]
powoduja, Ze turystyka stala sie wyraznym i odczuwalnym elementem jakosci zycia. Wytwarza
sie swoista moda na wypoczynek, rozrywke 1 podrozowanie;

2. jakosé turystyki w ramach branzy turystycznej i branz wspélpracujgcych.
Wizerunek Polski jako kraju turystycznego stanowi punkt wyjscia do oceny polskiej turystyki
jako calosci. Polskie tradycje i do$wiadczenia turystyczne, ranga krajowych atrakgj
turystycznych i kulturalnych w rankingu atrakcji $wiatowych, powszechna (obiektywna
i subiektywna) ocena poziomu jakosci w Polsce maja wplyw na okreslenie jakosci turystyki,
Poziom jakosci uslug w ramach tzw. pierwszego kontaktu z turysty 1 przyjezdnym
(przedstawicielstwa zagraniczne, przejscia graniczne, stuzby graniczne, celne 1 transportowe)
decyduija i ocenach jakosci nie tylko turystyki ale Polski. Migdzynarodowe media majg bardzo
czesto wplyw na wizerunek Polski jako kraju goscinnego i atrakcyjnego turystycznie, Ktory
warto i nalezy odwiedzi¢. Ponadto, oprocz branzy turystycznej, na zakres jakosci majg wplyw
ustugi branz wspolpracujacych, bioracych udzial w obsludze turystow i podroznych, np.: stacje
benzynowe, obslugi samochodow, poziom ushig srodkow transportu, jakosc drog
dojazdowych, oznakowanie komunikacyjne drog i miast, dostgpnos¢ ushug
telekomunikacyjnych, zdrowotnych, bankowych, pocztowych, itp. Powyzsze ustugi znajduja
sie pod stalg kontrolg i oceng turystow. Dlatego problematyka jakosci nie tylko w branzy
turystycznej ale i w branzach uzupelniajacych ma w wielu sytuacjach zasadnicze znaczenie
w dalszej wzroscie wymiany turystycznej. Przykladem moze by¢ wieloletni, negatywny obraz
Polski jako kraju o duzej degradacji srodowiska naturalnego, czy tez obraz Polski jako kraju o
niskim stopniu bezpieczenstwa przyjezdnych. W wielu przypadkach problem ten mial bardziej
charakter indywidualnego braku poczucia bezpieczenstwa wsrod podroznych niz faktyczne
zagrozenie tego bezpieczenstwa.

3. jakosé uslug turystycznych. Dotyczy to zarowno pojedynczych ustug, jak i calego
pakietu ushug. Ocena jakosci formutowana jest nie tylko pod adresem konkretnych ustug ale
rowniez wrazenia jakie pozostawia po sobie organizator wyjazdu, Oceny jakosci dokonywane
sq przez turystow poprzez porownania do juz odwiedzanych krajow, regionow czy podobnych
imprez, czy tez catych produktow turystycznych. Turysci dokonujg swoiste] standaryzacyi
ustug w skali migdzynarodowej, czy w ramach danego kraju odwiedzanego, w oparciu
o wlasne subiektywne odczucia. Zmiany w preferencjach swiatowych wsrod turystow
zmierzaja do uzyskiwania _specjalnych efektow” w czasie podrozowania, a wigc poznawania
takich walorow i atrakcji, ktore gdzie indziej nie wystepuja np. taka specjalna atrakcjg
w Krakowie jest obraz ,.Dama z Lasiczka”. Jednoczesnie nalezy zaznaczyc, ze mozna
stosowaé roznorodne kryteria oceny jakosci: od cenowych poczawszy, na indywidualnych
wrazemach konczac

Kolejnym elementem oceny jakosci uslug turystycznych sa oceny poszezegolnych
uslug. Bardzo czesto negatywna ocena jakosci danej uslugi rzutuje na jakosc calego pobytu
Jest to swoista, specyficzna cecha turystyki jako catosci. Moze zaistniec 1 odwrotna sytuacja,
gdy wysoka ocena jednej ustlugi powoduje wysoka oceng jakosci calego wyjazdu. Uzaleznione
jest to od celu wyjazdu oraz indywidualnych preferencji 1 oczekiwan turysty czy podroznego.
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Badania jakosci ustug w turystyce na szerszg skale zostaly zapoczatkowane w Oddziale
Krakowskim Instytutu Turystyki w 1993 r. i kontynuowane sg corocznie do dzisiaj. Obejmuja
one badania turystéw i podroznych przyjezdzajacych do wojewodztw Malopolski Zachodniej -
gdzie turystyka stanowi jedna z najwazniejszych dziedzin gospodarki. W 1997 r. badania te
zostaly rozszerzone na obszar calej Malopolski (10 wojewodztw). Finansowane sa przez
wojewodow i Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki. W 1998 r. planuje si¢ rozszerzenie tego
typu badan na inne rejony Polski - zgodnie z zainteresowaniem samych wojewodow. Badania
te majg charakter badan ankietowych, realizowanych w sposob losowy, w obiektach
noclegowych, jak i poprzez bezposrednie wywiady uliczne wsrod turystow I przyjezdnych.
Odpowiedzi respondentow obejmuja m. in. oceng roznych elementow infrastruktury
turystycznej i paraturystycznej w poszczegolnych miejscowosciach, jak np. zakwaterowanie,
gastronomie, informacje turystyczna. urzadzenia rekreacyjne, obiekty kultury materialnej,
promocje regionu, stan sanitarny czy ushugi przewodnickie 1 poczucie bezpieczenstwa.
Ponadto, ocenie poddawane sa obiekty hotelarskie jak i dzialania biur podrozy, w zakresie
oferowanych produktow turystycznych.

Wyniki tych badan stanowily w latach ubieglych podstawe dziafan administracji
rzadowej i samorzadowej na danym teremie. Wykorzystywane s one ponadto do
opracowywania strategii rozwoju wojewodztw i zwigzkow gmin przez turystyke.

Przykladowe wyniki badan marketingowych, dotyczacych jakosci ustug turystycznyveh |
w turystyce, obrazujg zataczone wykresy, gdzie.

¢ na wykresie nr 1 przedstawiona zostala srednia ocena jakosci ustug dokonana przez
turystow juz opuszczajacych Krakow i Polske. Oceny dotycza jakosct ustug w
calym regionie krakowskim; najwyzsze oceny uzyskaly w kolejnosc: gastronomia,
kultura i rozrywka, a nastepnie: jakos¢ ustug noclegowych i handlowych. Najgorsze
oceny uzyskaly: czystos¢ oraz jakosc | warunki uprawiania sportu | rekreacjl,

o wykresy 2 i 3 zawieraja oceny jakosci ustug w Krakowie dokonane przez turystow
krajowych i zagranicznych, Najwyzsze oceny wsrod turystow zagranicznych
uzyskaly: rozrywka oraz dojazd do regionu i ustugi gastronomiczne, a wsrod
turystow krajowych: rozrywka, handel i gastronomia. Najgorsze oceny uzyskaty
wirod turystow krajowych i zagranicznych: stan sanitarny, ustigi informacyjne oraz
poczucie bezpieczenstwa,

o wykresy 4 i 5 zawieraja oceny uslug w Zakopanem. Najwyzsze oceny wsrod
turystow zagranicznych uzyskaly: nocleg oraz dojazd do regionu 1 ushug
gastronomiczne, a wsrod turystow krajowych: noclegi, transport oraz ustugi
rekreacyjne. Najgorsze oceny uzyskaly wsrod turystow zagranicznych: rozrywka.
ustugi informacyjne oraz poczucie bezpieczenstwa, a turysci krajowi: stan sanitarny,
poczucie bezpieczenstwa oraz poziom usug rozrywkowych,

Jak widaé z powyzszego. jakosc ustug turystycznych i zwigzanych z turystyka jest
generalnie dobra (biorac pod uwage wysokosc srednich ocen, jak rowniez ich rozpigtosc).

Drugim polem badawczym, dotyczacym jakosci ustug, jest badanie 1 ocena jakosc
ustug $wiadczonych przez poszczegolne biura podrozy. W takie) sytuacji powstala w Akademil
Wychowania Fizycznego w Krakowie i Krakowskiej Izbie Turystycznej koncepcja badan
jakosci ushug turystycznych, swiadczonych przez krakowskie biura padrozy, z jednoczesnym
ustanowieniem konkursu “ODYS” - na najlepsze biuro podrozy. Powolana zostala kapitula,
ktora corocznie ustala ranking najlepszych biur podrozy. Jednoczesnie opracowana zostala
wlasna metodologia dotyczaca oceny dziatalnosci biur podrozy. Ta inicjatywa uzyskala
zdecydowane poparcie nie tylko instytucji publicznych ale calej branzy turystyczne] Krakowa i
regionu krakowskiego. Badania te zostaly przeprowadzone w 1997 r., przez interdyscyplinarny
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zespol pracownikow naukowych z uczelni krakowskich, w krakowskim oddziale Instytutu
Turystyki.

Celem badan jest ocena jakosci ustug turystycznych, $wiadczonych przez krakowskie
biura podrozy 1 hotele. W ich wyniku dokonany jest wybér najlepszych biur podrozy
dziatajacych w Krakowie w zakresie turystyki wyjazdowej i przyjazdowej. Aktualna
propozycja obejmuje znacznie rozszerzong problematyke badawczg. Zakres badan dotyczy
trzech roznych grup problemow:

1. analizy 1 oceny dziatalnosci krakowskich biur podrozy w zakresie imprez turystyki

wyjazdowej:
— wielkosc 1 struktura ofert - ocena zostanie dokonana przez zespol badawczy,
— warunki dzialania badanych jednostek - na podstawie specjalnego

kwestionariusza, oceny dokona zespol badawczy,
— ocena imprez przez khentow - badania ankietowe osob uczestniczacych
w wyjazdach organizowanych przez biuro.
analizy 1 oceny oferty krakowskich biur podrozy w zakresie programu
turystycznego realizowanego w Krakowie:
—  wielkos¢, roznorodnosc i struktura ofert - na podstawie porownania i oceny
dokonanej przez zespotl badawczy,
— zgodnosc z oczekiwaniami turystow - badania ankietowe osob uczestniczacych
W Imprezie,
— ocena realizacji uslug - badania ankietowe 0sob korzystajacych z ushig,
3. analizy 1 oceny ustug swiadczonych przez producentow bazy noclegowe;.
dostgpnosc oferty ustlugowe), rozumiane) szeroko, wilacznie z informaca
1 promocjg - na podstawie wynikow badan - oceny dokona zespot badawczy,
— analiza struktury ushug - przez porownanie rodzaju bazy noclegowe) z rodzajem
swiadczonych uslug - oceny dokona zespol badawczy,
ocena realizacji uslug - na podstawie badan ankietowych osob korzystajgcych
z ustug,

b2

Badaniom bedg poddane zardéwno jednostki zajmujace sie dystrybucja, jak i producenci
ofert - poprzez identyfikacje imprez realizowanych w biurach podrozy okreslony zostanie tour-
operator a tym samym istnieje mozliwosc oceny jakosci oferowanych ustug zarowno biur
podrozy jak i producentow.

W wigkszosci przypadkow sa to badania ankietowe dotyczace korzystajacveh z uslug
posrednictwa w zakresie organizacji wyjazdu turystycznego /punkt 1/ oraz prowadzone wsrod
turystow przyjezdzajacych do Krakowa, realizowane w czasie ich pobytu w Krakowie
/dotyczy punktu 21 3/.

W kazdym przypadku szczegolna uwaga jest zwrocona na elementy dziatania zwigzane
z jakoscia obslugi. Przedmiotem oceny jest zarowno czystos¢ 1 wystroj lokalu (biura podrozy,
hotelu), fachowosc i kompetencje pracownikow, ich odpowiedni stosunek do klienta jak i
roznorodnos¢ oferty, jej cenowa 1 merytoryczna atrakcyjnosc, rzetelnosc swiadczenia uslug,
innowacyjnos¢, dostepnosc, stosowane srodki informaciji 1 promocyi itp.

Turysta - klient przy pomocy ankiety dokonuje oceny, tak jak 1 w latach poprzednich,
stopnia przygotowania si¢ biur podrozy do obslugi klientow pod katem jakosci bezposredniego
kontaktu personelu biura z potencjalnym turysta (zyczliwosc, kompetencja, dodatkowa
informacja). Sprawdzana jest dostgpnosc i czytelnos¢ materialow informacyjnych dla klientow
Respondent ocenia w skali od 1 do 6 wrazenie jakie odniost w trakcie kontaktu z biurem pod
katem czystosci, estetyki wnetrza, wygladu pracownikow, wyposazenia biura, wypowiada sig
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rowniez na temat komfortu obstugi (miejsc siedzacych, stolikow itp.) oraz opiniuje fachowosc
obstugi, znajomos¢ przez pracownika oferty biura i jego kompetencje na zajmowanym
stanowisku, wypowiada si¢ odnosnie zyczliwosci personelu oraz latwosci uzyskiwania
informacji 1 materialow reklamowych,
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WYKR. 5. SREDNIA OCENA POZIOMU USLUG W ZAKOPANEM PRZEZ TURYSTOW

ZAGRANICZNYCH

(SKALA PUNKTACT: OD 5-00CENA NATWYZSZA DO 2-0CENA NAJINIZSZA)

3,76

3,81

BEYAAIZOT TRINIY

auzargnd
oavjspaEnandzog]

pumeyal ‘eloenuoju]

ISOEAZY ApRLIBIIIEY

Aupeyo] Hodsien ],

3,57

1angsn 1 japuep

3,63

eloeargar “pody

3,67

BITEOUOTISED)

prefop-uodsiel |

132]00N

36



KAROL KRAJEWSKI
TADEUSZ SIKORA

JAKOSC USLUG HOTELARSKICH - ASPEKTY METODOLOGICZNE
I RYNKOWE

1. Wprowadzenie

Ustugi stanowia obecnie dynamicznie rozwijajacy si¢ sektor gospodarki swiatowej,
decydujacy o rozwoju wielu najbardziej rozwinigtych krajow. Szacunkowe dane wskazujg, ze
sfera uslug tworzy aktualnie 65% $wiatowego PNB (Schwamm 1996), rosnie tez liczba
zatrudnionych w ustugach (np. w USA przekroczyla juz 72,5 % ogolu zatrudnionych).
Tworzy to warunki kreowania i przestrzegania jakosci w procesach swiadczenia ustug w tych
krajach.

Stanu tego nie mozna niestety odnies¢ do warunkow polskie] gospodarki. Ustugi
clagle jeszcze nie stanowig priorytetu rozwoju gospodarki, a zadania jakosciowe konsumenta
ustug naleza do rzadkosci. Klient ciagle jeszcze nie potrafi dostrzec 1 wyegzekwowac swoich
praw do satysfakcjonujacego poziomu uslugi, co wynika z niskiej Swiadomosci
konsumenckiej, braku wzorcow 1 standardow jakosciowych oraz oporow psychicznych
w relacjach personalnych =ze $wiadczacymi ustugi (Lancucki 1997). To swoiste
uwarunkowanie rozwoju ustug w krajach, w ktorych poprzednio obowiazywaly preferencie
dla sfery produkeji i zaspokajania potrzeb podstawowych (kosztem uslug), szczegolnie silnie
oddzialuje na rozwoj jakosci sektora uslug hotelarskich, uznawanego do 1989 roku jako
element luksusu, dostepnego dla zagranicznych turystow.

Turystyka (w szerokim rozumieniu: atrakcje turystyczne, transport, noclegi,
gastronomia, uslugi towarzyszace, informacja turystyczna) nalezy do sektorow uslug
najszybciej rozwijajacych si¢ oraz o najwigkszych perspektywach rozwoju. Jest to
konsekwencja rosnacego znaczenia czasu wolnego w nowoczesnych spoleczenstwach,
obserwowanych zmian demograficznych i wydluzenia wieku spoleczenstw. Przewiduje sig, ze
ustugi turystyczne w 2000 roku stanowi¢ beda najwazniejszq swiatowa branz¢ gospodarcza
(Global .. 1996). Jak wynika z naszych szacunkow, okoto 65% swiatowych wplywow z tytutu
eksportu produktu turystycznego w 1995 roku, stanowily swiatowe obroty ustug hotelarskich.
Okresla to podstawowe znaczenie ustug hotelarskich dla stanu sektora ustug turystycznych.

W literaturze podkresla sie znaczenie zachowania jakosci na mowoczesnym rynku
ushug hotelarskich (Kasparov 1991). Dostrzegane sa jednoczesnie trudnosci w precyzyjnym
okresleniu i metodologii badania jakosci ustugi hotelarskiej, zarowno w Polsce (Feczko 1993
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i 1997), jak i skali $wiatowego sektora ustug hotelarskich (Lancucki 1997, Young 1993,
Leonardi 1996, Clutterbuck i wsp. 1992).

Celem podjetej analizy byla proba oceny uslugi hotelarskiej, jako obiektu
i przedmiotu zainteresowania zarzgdzania jakosScia, na tle czynnikéw ksztaltujacych
jakos¢ tej ustugi oraz sytuacji rynku uslug hotelarskich w Polsce i na $wiecie. Pozwoli to
na wlasciwy dobor metodologii badan ustug hotelarskich, dostosowanej do polskich
warunkow rynku oraz funkcjonowania tego sektora uslug, co stanowi glowny przedmiot
naszych zainteresowan i dociekan.

2. Rynek uslug hotelarskich i jego uwarunkowania

Nowoczesny rynek ustug hotelarskich stanowi miejsce gdzie spotykaja si¢ stale
modyfikowane potrzeby nabywcow - konsumentow, z dynamicznie do tych potrzeb
dostosowywang przez sprzedawcow ofertg ustug, Rynek to takze wzajemne relacje pomigdzy
wymienionymi podmiotami rynku. Sprzedawcy (hotele, motele, pensjonaty, domy
wycieczkowe itp.) oferuja produkty i ustugi ksztaltowane i wytwarzane samodzielnie przez
wlasne jednostki oraz przez inne jednostki uslugowe. Nabywey (turysci, biznesmeni,
uczestnicy konferencji, szkolef, pielgrzymi i inni) oczekuja, w zamian za wynagrodzenie,
mozliwosci skorzystania nie tylko z noclegu i wyzywienia ale tez, coraz czgscie), z szeregu
ustug dodatkowych. Lacznie, uslugi te stanowia produkt hotelu, Decydujgce znaczenie
w tych procesach maja jednak klienci hoteli oraz ich potrzeby, preferencje i1 decyzje
podejmowane na rynku ushug, coraz czescie] w oparciu o jakos¢ oferowanych ustug.

2.1. Przyczyny rozwoju sektora ustug hotelarskich

Podstawowymi determinantami rozwoju sektora ushug hotelarskich sg zwykle:

= rozwéj gospodarczy , zwiekszajacy popyt na ustugi hotelarskie w rozny sposob:
powodujacy z jednej strony wzrost zapotrzebowania na podroze biznesowe,
z drugiej wzrost dochodow ludnosci i popytu na turystyke oraz inwestycji w tej
sferze, a w konsekwencji;

<> rozwoj ustug turystycznych, zwigkszajacy popyt na ushugi hotelarskie w sposob

bezposredni, szczegolnie w sferze obrotu migdzynarodowego, co stanowi istotny
obszar eksportu wewngtrznego i zrodlo dewiz oraz zatrudnienia .

Analizujac szczegotowo determinanty rozwoju tego sektora ustug, nalezy uwzglednic
ponadto ich specyfike ekonomiczng. Polega ona na uzaleznieniu wielkosci swiadczenia ustug
hotelarskich od wielkosci popytu, ich lokalnego i bezposredniego charakteru oraz dosc
wysokiej elastycznosci dochodowej popytu ustug hotelarskich (Stys, Olearnik 1985),

Za glowne przyczyny bezposrednie rozwoju ustug hotelarskich uznac nalezy:

A zwigkszenie liczby ludzi w wieku emerytalnym, wykazujacych wigkszg
sklonnosé do podrozy, wypoczynku oraz funduszu swobodnych decyzji,

A zmniejszenie liczebnosci rodzin, co przy wigkszych relatywnie dochodach
oznacza przeznaczanie ich wigkszej czesci na rozrywke, turystyke, rekreacje,
Kulture
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A poprawa jakosci zycia i zmiany stylu wypoczynku oraz rozwdj aktywnej
rekreacji, sprzyjajacy podréozom,

= swoboda przemieszezania sig ludzi, czeste zmiany pracy, aktywny tryb pracy,
wzrost popytu na krotkookresowe uslugi eksperckie i inne,

= wzrost dochodéw rodzin w wyniku aktywnosci i dodatkowej pracy kobiet, co
ujawnia nowy popyt, kreuje nowe ushugi poza domem;

......................

= globalizacja gospodarki zwigkszajaca popyt na Kkomunikacje, podroze
stuzbowe, struktury sieciowe i kontakty w ramach tych struktur,

= rosngca specjalizacja sektoréw i zawodow, na tle rzadkiego charakteru potrzeb,
co lacznie zwieksza potrzebe ekspertyz i podriozy oraz wymiany.,

Tworzy to wiazke zaleznosci przyczynowo-skutkowych, kreujacych popyt na ustug
hotelarskie w gospodarce, wobec powstajacych potrzeb konsumentow 1 gospodarstw
domowych. Nie nalezy jednak zapominaé¢, ze popyt ten bedzie si¢ odznaczac szczegolnie
duzym zapotrzebowaniem na wysoki standard jakosci. Wynika to ze wzrostu oczekiwan
konsumentow - odbiorcow ustugi hotelarskiej (dysponujacych czasem wolnym 1 w zwiazku
z wykonywana pracg), cechujgcych si¢ na ogol lepszym wyksztatlceniem, wigkszym
doswiadczeniem odbioru podobnych uslug, oczekiwaniem szerszej oferty uslug oraz ich
niezawodnosci 1 powtarzalnosci,

2.2. Rynek uslug hotelarskich na Swiecie

Ustugi hotelarskie stanowia znaczaca czesc ushugi turystycznej, niezbedng z punktu
widzenia jej realizacji. Sektor uslug hotelarskich rozwija si¢ dynamicznie w skali Swiatowej,
regionow i krajow. Laczne obroty 308 tys. hoteli na swiecie, posiadajacych 11,3 min pokoi
i zatrudniajacych 11 milionéw pracownikow, w 1995 roku osiagnety poziom ponad 247
miliardow USD (IHA 1996). Strukturg obrotow i potencjal ekonomiczny swiatowego
hotelarstwa wg regionow przedstawiono w tabeli 1. Dominujacy udzial na rynku ushug
hotelarskich maja kraje Unii Europejskiej z 35,3% udzialem w obrotach sektora 1 49.4%
udzialem w liczbie hoteli na $wiecie w 1995 roku. Jest to rezultatem niezwykle aktywnego
uczestnictwa tego regionu w swiatowych obrotach turystycznych. Wedhug danych Swiatowej
Organizacji Turystyki (WTO) region Europy (traktowanej facznie) w 1995 roku odwiedzito
333 min osob, co stanowilo prawie 60% s$wiatowego ruchu turystycznego w tym roku
(Global ..1996). Kierunki $wiatowego ruchu turystycznego sa stabilne, mimo dynamicznego
rozwoju turystyki, a w okresie lat 1985-1995 ruch ten koncentruje si¢ w 85-80% w regionie
Europy i Ameryki (szczegolnie Polnocney), chociaz udzial Europy zmniejszyt si¢ istotnie
w ostatnim 35-leciu o 13 punktow procentowych (Wodejko 1997). O duze) koncentracji na
rynku ustug turystycznych swiadczy tez fakt, ze zaledwie 10 panstw przyjmuje 54%
miedzynarodowego ruchu turystycznego w skali swiata, a do pierwszych pigciu przyjezdza
36% wszystkich turystow zagranicznych (tabela 2).

W rankingu zawartym w tabeli 2 na uwage zasluguje stabilizacja pierwsze] piatki
uczestnikow ruchu turystycznego, bedacych tez jednoczesnie najwigkszym eksporterem
turystow zagranicznych. Bardzo istotne jest tez pojawienie si¢ w tym rankingu Polski
w pierwszej dziesigtce najczesciej odwiedzanych krajow, co jest dobrym prognostykiem

29



Karol Krajewski, Tadeusz Sikora

rozwoju rynku ustug hotelarskich w Polsce, zwigzanego trwale =z rozwojem
migdzynarodowego ruchu turystycznego.

2.3. Sytuacja na rynku hotelarskim w Polsce

Rynek ushug hotelarskich w Polsce znajduje si¢ w fazie gigbokiej transformacy,
zwigzane] z procesami dostosowawczymi do potrzeb nowego konsumenta, standardow
dyktowanych przez konkurencyjne zagraniczne firmy hotelarskie, inwestujagce w Polsce
w zwigzku z nasilajacym sie ruchem turystycznym i biznesowym. Procesy te hamuje jednak
przedluzajacy sie proces prywatyzacji, dominujacego na rynku, przedsigbiorstwa Orbis SA
oraz brak srodkow na niezbgdne inwestycje modernizacyjne bazy hotelarskiej.

Cecha charakterystyczna rynku hotelarskiego jest dynamiczny rozwo] bazy
hotelarskie] w ostatnim pigcioleciu. Liczba obiektow hotelarskich w Polsce (na podstawie
danych GUS) zwiekszyla si¢ w latach 1990-1995 o 33,9% 1 osiagneta wielkos¢ 668 hoteli.
Liczba miejsc noclegowych w tych hotelach zwigkszyla sig¢ w tym czasie o 30% (do 74,6 tys.
miejsc w 1995 roku). Dla porownania liczba hoteli w latach 1980-1990 wzrosla o 11.6%,
a liczba miejsc noclegowych o 15%. W piecioleciu 1990-1995, najbardziej istotny byi
przyrost liczby hoteli w kategorii hoteli trojgwiazdkowych - o 72,6% (o 90 obiektow), co
w glowne] mierze wynikalo z regulacji przepisow podatkowych od 1993 roku. Nastapito
wowezas przesunigcie az 40 obiektow hotelarskich do nizsze) kategori. W rezultacie
w najwyzszych kategoriach (4 i 5 gwiazdek) notowanych byle w 1995 roku tylko 26
obiektow, z tego trzy pigciogwiazdkowe, wszystkie w Warszawie (Marriot, Victoria, Bristol).
Warszawa posiadata tez najwiekszy udzial w strukturze odwiedzin turystow zagranicznych
w 1995 roku (27.6%), a nastgpnie Poznan 1 Krakow (9,3%).

Liderem na polskim rynku hotelarskim jest Orbis Hotels, do ktorego nalezy 70%
miejsc w hotelach posiadajacych wigcej mz dwie gwiazdki, druga pozycje zajmuje Gromada
z 10% udziatem w rynku (Milewska 1997). Na podstawie rankingu czasopisma ,Food
service” najlepszym polskim hotelem w 1996 roku byl hotel Sana w Polanicy Zdro,
a nastepnie Hotel Mercure w Warszawie 1 Hotel Central w Koninie (Bienkowska 1997).

Zaledwie co trzeci turysta zagraniczny nocuje w hotelu, ale turysci zagraniczni w 1996
roku wykupili ok. 49% wszystkich sprzedanych noclegow w hotelach. Stanowili oni 46%
wszystkich gosci hotelowych, w tym w hotelach cztero- i pieciogwiazdkowych az 73% gosci
w 1996 roku (Milewska 1997). Turysci zagraniczni zostawili w Polsce w 1996 roku 9 mld
dolarow, a tylko zakup przez nich towarow stanowil prawie 14% polskiego eksportu w tym
okresie.

Najwigkszy wzrost liczby hoteli wystapil w kategorii hoteli jednogwiazdkowych
(o 111 obiektow tj. o 122%). Hotele te, w dominujacej czesci prywatne, konkurujg na rynku
turystycznym z motelami. Liczba moteli zwiekszyla sig w latach 1990-1995 o 58 obiektow
(t]. 0 156% do 95 moteli), natomiast liczba miejsc noclegowych w tych obiektach o 86%, co
oznacza, ze budowane sg na ogol male obiekty. Lacznie hotele 1 motele stanowity zaledwie
8.2% liczby zakladow hotelarskich w Polsce w 1995 roku oraz reprezentowaly potencjat 11%
miejsc noclegowych.

Szacuje sig, z¢ na miano standardow hotelowych w polskie; bazie turystyczne)
zastuguje 20-25% potencjalu miejsc noclegowych (Blonski 1997). Pozostale, ulokowane
glownie w sezonowych osrodkach wezasowych (270 tys. miejsc w 1995 roku), wymagajg
gruntowne] modernizacji techniczne] 1 orgamzacyjnej. Poza sezonem letnim w Polsce
wystepuje juz nadwyzka podazy miejsc hotelowych nad popytem. Srednie wykorzystanie
pokoi w hotelach, motelach 1 pensjonatach w 1995 roku w kraju wynosito 41,8% (od 30%
w styczniu do prawie 50% we wrzesniu), ale w Warszawie bylo o prawie 20 punktow
procentowych wyzsze (srednio 61.3%). W tej sytuacji hotele funkcjonujg juz w warunkach
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konkurencji rynkowej o klienta, co oznacza koniecznosc zapewnienia wysokie) jakosci ustug
hotelarskich, jako jednej z podstawowych strategii konkurencji na tym rynku (Cetnarska
1997).

3. Czynniki ksztaltujgce jakos¢ uslug hotelarskich

Jakosé jest pojeciem szerokim, zlozonym i rozmaicie interpretowanym. Najczescie],
wytworcy produktu lub ustugi (np. hotelarskie), gastronomicznej) utozsamiaja jakosc
z wlasnosciami wyrobu, natomiast konsumenci (np. goscie hotelowi) przez jakos¢ uznaja
stopien w jakim produkt (ushuga) zaspokoit ich potrzeby (Wawak 1995).

Zaklady hotelarskie swiadcza gltownie ustugi hotelarskie, ale moga wytwarzac takze
rynkowe produkty (np. dania gotowe z wlasnej restauracji sprzedawane w marketach) lub
ustugi (np. cateringowe), dlatego zakres oferowanych dzialan tych zakladow jest bardzo
szeroki, podobnie jak 1 profili ich konsumentow.

Uslugi hotelarskie, z uwagi na ich zlozonosc oraz roznorodny charakter (materialne,
niematerialne, produkty), cechuje wyrazna odrebnos¢ w odniesieniu do jakosci. Nalezy
jednak przyja¢, za norma ISO 9004-2, ze w systemie jakosci orgamizacji o charakterze
uslugowym (a ten charakter dominuje w strukturze ustugi hotelarskiej), pozycje kluczowa ma
KLIENT i jego potrzeby w warunkach gospodarki rynkowej oraz racjonalnosci
ekonomicznej podejmowanych decyzji. Dlatego, dla potrzeb dalszych rozwazan
metodologicznych, jako podstawowa przyjeto zmodyfikowang definicje jakosct wg Wawaka
(1989):

JAKOSC stanowi zakres spelnienia wymogow uzytkownikow (klientow) przez usluge
(produkt), przy czym wymogi te zaleza od ich mozliwosci ekonomicznych (szczegolnie
dochodow) oraz dostepnosci uslugi.

Oznacza to potrzebe segmentacji klientow 1 ksztaltowania ustugi hotelarskiej (jako
zlozonego produktu-obiektu), biorac pod uwage rozne natgzenie cech uzytkowych - wlasnosci
oraz wartosci (ceny, kosztow logistycznych), zaleznie od dochodow nabywcow. Dlatego dla
roznych grup klientow hoteli (segmentow rynku) nalezy wytworzyc ustuge o roznym
natezeniu skladowych wilasciwosci, ktorg oni beda uznawac za usluge dobrej jakosci. Stanowi
to podstawe kategoryzacji ustug hoteli.

Jakos¢ uslugi hotelarskiej wymaga stuchania klienta i trzeba ja mierzy¢ porownujac
rzeczywisty stan zaspokojenia potrzeb klienta, ze stanem przez niego oczekiwanym.

3.1. Usluga hotelarska i jej cechy

Przez uslugi hotelarskie, bedziemy rozumiec (Turkowski 1997) uslugi swiadczone
przez zaklad hotelarski, obejmujgce czasowe wynajmowanie pokoi podroznym (lub miejsc
w tych pokojach) oraz inne zwigzane z tym niezbgdne ustugi.

Zgodnie z Ustawa o uslugach turystycznych z dma 27 sierpnia 1997 roku ustug
hotelarskie to _krotkotrwale, ogolnie dostepne wynajmowanie domow, mieszkan, pokoi,
miejsc noclegowych, a takze miejsc na ustawienie namiotow lub przyczep samochodowych
oraz swiadczenie uslug z tym zwigzanych” Ustawa definiuje poszczegolne obiekty
hotelarskie, przywraca kategoryzacje tych obiektow, na tle wymagan wyposazema 1 jakosci
oferowanych ustug (Tuhbacki 1997)
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Ustugi hotelarskie cechuja sie =zlozong i wielorakg struktura, stanowig sume
uzytecznosci i wlasnosci wielu ushug o réznym charakterze. Uslugi hotelarskie obejmujg
(tacznie lub rozdzielnie) trzy odmienne grupy ustug:

@®uslugi noclegowe - stanowigce podstawowy rodzaj uslug, polegajace na
wynajmowaniu pokoi 1 (coraz rzadzie] ) miejsc,
®uslugi  gastronomiczne - podstawowe 1 niezbedne w hotelach kategori

treyewiazdkowej 1 wyzszej, polegajace na zapewnieniu spozywania positkow bez

wychodzenia z hotelu,

@ uslugi dodatkowe - obejmujace szereg ustug o roznym charakterze 1 znaczeniu,
komplementarnych wobec uslug podstawowych , dzielace si¢ na trzy rodzaje
(Konsewicz 1980):

B usiugi uzupelniajgee - w relacji do dzialalnosci podstawowej - obejmujace:
ustugi  toalet, polaczen telekomunikacyjnych, depozyt przedmiotow
wartosciowych 1 bagazu, szatnia itp.

B usfugi fakultatywne - zmierzajace do urozmaicenia pobytu goscia w hotelu,
obejmujace: ustugi rozrywkowe 1 rekreacyjne (basen, sauna, tenis) oraz inne
ustugi (np. wynajem pojazdow),

B ustugi towarzyszqce - nie zwigzane z uslugami podstawowymi, ale wykonywane
w hotelu na rzecz takze odbiorcow zewnetrznych - obejmujace: ustugi handlowe
(sprzedaz wyrobow whasnych zakladu gastronomicznego) oraz uslugi osobiste
(fryzjerskie. kosmetyczne).

Uslugi noclegowe i uslugi gastronomiczne nalezy traktowa¢ jako rownorzedng czesc
ustugi hotelarskiej, chociaz z punktu formalnego, o ustudze tej przesadza swiadczenie uslug
noclegowych, a nie gastronomicznych. Cecha charakterystyczng rozwoju uslug hotelarskich
jest obecnie rosngce znaczenie ustug dodatkowych.

Strukture i udzial poszczegdlnych rodzajow uslug w obrotach (ustugach) hotelarskich
w USA w 1995 roku przedstawia rycina 1. Dominujaca pozycje ustug noclegowych w tej
strukturze uzupelniajg ustugi gastronomiczne, stanowigce facznie 17,7 mld USD t). ponad 1/4
obrotow w amerykanskim hotelarstwie w 1995 roku (Anonim 1997). W segmencie zywnosc
i napoje nastepuje duze ozywienie, a cecha charakterystyczna byt bardzo wysoki udziat
sprzedazy napojow alkoholowych w tym segmencie, na poziomie 25,4% obrotow. Byl on
zroznicowany: od 8 % w Choice Hotels Int’l do 40 % w sieci Holiday Inn czy tez Inter-
Conitinental (BIMS 1996). Z punktu widzenia miejsc oferowania ustug gastronomicznych
dominujg ustugi bankietowe (i cateringowe) - 55% obrotow w segmencie Zywnosc | napoje
a nastepnie ustugi w barze /sali klubowej, restauracji (odpowiednio 26 % 1 15%). Tylko 4%
tych ushug dostarczanych bylo do pokojow hotelowych (BIMS 1996).

Do najwazniejszych cech charakterystycznych uslugi hotelowe) mozemy zaliczyc
(Sierpinski 1974, Turkowski 1993, Lancucki 1997, Flood 1993):

@ komplementarnosé i substytucyjnos¢ ustug - wszystkie ustugi swiadczone przez
zaktad hotelarski uzupeiniaja sig wzajemnie, a zaklad nie jest suma niezaleznych,
odrebnie zarzadzanych zaktadow uslugowych,

® jednosé miejsca produkeji i konsumpeji ustugi - ze wszystkich uslug klienci
korzystaja w miejscu ich swiadczenia, a sam zaklad jest nierozdzielnym elementem
ushugi, decydujacym o jakosci ustugi,

® zloionosé i roinorodnosc ustugi jako produkiu, gdyz sktada sig ona z mniejszej lub
wigksze) liczby uslug swiadczonych przez zaklad hotelarski a czesci skladowe
wystepuja w roznych zestawieniach i moze by¢ elastycznie dostosowywana do
potrzeb klienta hotelu,
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® nicmaterialny charakter i heterogenicznosé ustugi, kiora ma charakter czynnosci
ale jednoczesnie moze wystgpowac lacznie z produkcig i dostawa wyrobu: stanowi
cata wiazke roznorodnych procesow i dziatan,
® jednoczesno$é Swiadegenia i korzystania z ushugi oraz scisly zwiqzek ustugi
zosobq wykenawey, albowiem realizacja uslugi wigze sie¢ z bezposrednim
kontaktem personelu hotelu (ustugodawcy) z gosciem hotelowym (klientem), co
oznacza, ze nie mozna zaplanowac statej jakosci tych ustug, z uwagi na czynniki
obiektywne i subiektywne, ani powtorzy¢ wielu dziatan.
Lacznie wymienione cechy uslugi hotelowej decyduja o trudnosciach
w jednoznacznym zdefiniowaniu tego produktu na rynku oraz trudnosciach przy doborze
metodologii badan jakosci tak roznorodnej strukturalnie ustugi.

3.2. Usluga hotelarska jako przedmiot zarzadzania jakoscig

Norma PN-ISO 8402:1996 definiuje ustuge jako: _wynik bezposredniego
wspoldzialania dostawcy i klienta oraz wewnetrznej dziatalnosci dostawcy w celu
zaspokojenia potrzeb klienta”.

Obecny stan swiadczenia ustug hotelarskich, z jednej strony, w duzym stopniu cechuje
przypadkowos¢ a z drugiej strony, wzrasta swiadomos$¢ podjecia dziatan okreslajacvch
czynnosei 1 wymagania dotyczace ustug turystycznych, w tym hotelarskich, spetniajacych
oczekiwanie klientow (Feczko 1997). A wigc wazrasta, moze nie w pelni uswiadomiona,
potrzeba wprowadzenia systemu zarzadzania jakoscig Swiadczonych ustug.

Jednym z oczekiwan klientow ushug hotelarskich jest standardowosé tych ushug,
rozumiana jako powtarzalny poziom swiadczenia ustugi w danej klasie hotelu lub sieci hoteli
Niestety, dzisiaj rzadko jeszcze spotykamy si¢ z wyrownanym poziomem $wiadczenia ustugi.
Rozwijajaca sig konkurencja na rynku ustug hotelarskich, jakkolwiek wplywa pozytywnie na
Jakosc swiadczonych ustug, to jednak nie gwarantuje ich wyréwnanego swiadczenia w czasie.
Stad tez usluga hotelarska, podobnie jak kazda inna ustuga, czyli specyficzny towar, podlegaé
moze | powinna zarzadzaniu jakoscia. Moze znalez¢ tutaj zastosowanie norma PN-I1SO 9004-
2:1994 | Zarzadzanie jakoscig 1 elementy systemu jakosci. Wytyezne dotyczace ushug”

Skuteczne 1 konsekwentne zastosowanie zarzadzama jakoscia w ushugach stwarza
istotne mozliwosci do (PN-1SO 9004-2._):

e poprawy swiadczenia ustug oraz zadowolenia klienta,

¢ poprawy produktywnosci, wydajnosci oraz obnizenia kosztow,

e zwigkszenia konkurencyjnosci na rynku ustug,

W celu osiagnigeia tych korzysci, system jakosci uslug powinien uwzgledniaé takze
czynnik ludzk, istotny przy wykonywaniu ustugi, poprzez (PN-1ISO 9004-2. ).

e kierowanie rozwojem stosunkow miedzyludzkich zwigzanych z ushuga,

e uznanie oddzialywan miedzyludzkich za czynnik decydujacy o jakosci ustugi,

¢ uznanie znaczenia postrzegania przez klienta wizerunku organizacji, jej kultury

1 0S1agnige,
e rozwijanie umiejetnosci 1 zdolnosci personelu,
e motywowanie personelu do doskonalenia jakosci 1 spetnienia oczekiwan klienta,
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4. Metodologia badania uslug hotelarskich

Koncepcja jakosci w ustugach hotelarskich stanowi uklad technicznych (budynki,
wyposazenie, urzadzenia) i humanistycznych (niematerialnych, socjologicznych) aspektow,
niezwykle trudnych do ilosciowej oceny, mierzenia i zarzadzania, Nalezy bowiem ocenic
i wykreowa¢ usluge, ktora zaspokoi roznorodne potrzeby klientow 1 zapewni
satysfakcjonujace zachowanie (kompetencje, uprzejmosc, wyglad) pracownikow je
oferujacych, w akceptowanych warunkach technicznych. Jakos¢ w hotelach jest szczegolnie
zauwazana i robi wrazenie na gosciu, gdy jej zabraknie lub drastycznie si¢ obnizy. Wyznacza
to szczegolne zadanie dla polityki jakosci.

4.1. Kategoryzacja zakladéw hotelarskich i inne systemy ksztaltowania jakosci

Najwazniejszym zadaniem zakladu hotelarskiego jest oferowanie stalej i stabilne;
jakosci uslug, co mozna osiagnaé poprzez dostarczanie i utrzymywanie wzorcow jakosci
w hotelach (Bocho 1997). Wiaze sig¢ to z zasada kategoryzacji hoteli, jako miernika jakosci
ustug i podstawowej informacji dla klientow hoteli (Turkowski 1997). Pozwala ona takze na
ujednolicenie produktu hotelarskiego, co jest szczegolnie wazne dla takich odbiorcow
produktu jak biura turystyczne. Kategoryzacja i jej standardy stanowi najbardzie) znany
i akceptowany system oceny bazy materialnej hoteli i ksztaltowania jakosci uslug
hotelarskich. System ten oficjalnie funkcjonuje w wielu krajach europejskich, w pozostalych
stosowany jest przez firmy hotelarskie lub organizacje turystyczne na uzytek gosci (Bocho
1997). W USA natomiast kategoryzacja hoteli nie obowigzuje. Kategoryzacja nie stanowi
metody oceny jakosci ustug, a jedynie sposob weryfikacji bazy materialne) te) ustugi. Normy
kategoryzacyjne nie ujmujg caloksztaltu spraw zwiazanych z personelem 1 w ograniczonym
stopniu obejmujg rozwigzania organizacyjne, systemy obstugi 1 wyposazenie ruchome hotel
(Turkowski 1997).

Od 1 stycznia 1998 roku zgodnie z Ustawa o uslugach turystycznych, w rozdziale
S wprowadza si¢ obligatoryjne kryteria kategoryzacji obiektow hotelarskich w Polsce
a decyzje o zaszeregowaniu hotelu do konkretnej kategorii podejmowac bedg wladze
terenowe, zgodnie z lokalizacja obiektu, w oparciu 0 minimalne wymogi kategoryzacyjne.
stanowiace zalacznik do Ustawy (Tulibacki 1997). Ustawa wymaga jednak szybkiego
uzupelnienia o przepisy wykonawcze, co pozwoli na wdrozenie jednolitych standardow
jakosciowych w polskich hotelach (zblizonych do standardow Unii Europejskiej) oraz
okresowe oceny ich zachowania

System ten wyprze zapewne dobrowolny system rekomendacji hoteli, przyjety
w Polsce od 1993 roku przez srodowisko hotelarskie pod egidqa UKFIT i prowadzony
w oparciu o punktowq kwalifikacje (w skali 10-40 punktow dla zakladow | kategorii) dla
siedmiu segmentow dzialalnosci zaktadow hotelarskich (Jarosinski 1995) :

e zagospodarowanie terenu (np. wyglad i1 stan budynku, oswietlenie, urzadzenie),

e instalacje i urzadzenia techniczne (szczegolnie sprawnosc dzialania),

e standard pomieszczen (pokol, gastronomicznych; ich wyposazenie, czystosc),

e poziom ustug (pracy personelu- sprawnosc, kultura, rzetelnosc, kwalifikacje itp.),

e asortyment i jakos¢ produkeji (gastronomn - wybor potraw i1 ich jakose,

specjalnosc),

o ushugi dodatkowe (ich zakres, zroznicowanie i dostosowanie do zakladu),

e ogolne wrazenie (atmosfera spokoju, uprzejmosci, sprawnosc organizacyjna).

W tym systemie oceny stosunkowo duzo uwagl zwrocono na aspekty techniczne
uslugi hotelarskiej (ok. 60% sumy punktow), co wynikalo zapewne z latwiejszej mierzalnosci
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tego obszaru ustugi. System rekomendacji wywodzi sie z tradycji konkursow jakosci -
Zlotego Klucza, organizowanych przez Polskie Zrzeszenie Hoteli, a stanowigcych
najwczesniejszy system oceny hoteli w Polsce (Bocho 1997).

Powszechny systemem oceny jakosci ustug hotelarskich w sieciach hotelarskich
stanowig systematyczne kontrole jakosci (lustracje jakoseci), w oparciu o ankiety
dostosowywane do specyfiki hoteli. Ankiety, obok funkcji kontrolnej, sg rownoczesnie
zbiorem szczegolowych norm, pozwalajacych porzadkowa¢ funkcjonowanie hotelu
(Turkowski 1997). Ankiety sq zwykle bardzo obszerne, np. ankiety kontrolne w sieci hoteli
Intercontinental licza 195 pytan 1 95 stron, w sieci Novotel 545 pytan i 61 stron. System ten
byl tez adaptowany w Polsce od 1984 roku do oceny sieci hoteli Orbis a tajna ankieta liczy
750 szeczegotowych pytan (Turkowski 1997).

4.2. Kryteria oceny jakosci uslug

Analizujgc ustuge hotelarska, w cale] zlozonosci i roznorodnosci czynnosci | dzialan
skladajacych sig na ta specyficzng ustuge, z duza ostroznoscig nalezy podchodzic do prostych
adaptacji metod badania jakosci produktow do sfery ushug,

Najtatwie; oceniane sa te kryteria 1 cechy jakosciowe ustugi, ktore poddajg sig¢

obiektywizacji 1 kwalimetrycznym wartosciowaniom. Stanowig one tak zwane _twarde”
element}r procesu swiadczenia ustugi (Lancucki 1997) i zaliczy¢ mozna do nich :
wyposazenie i urzadzenia hotelu, liczbg pracownikow, wydajnosc pracy,
czas oczekiwania na ustuge 1 jej wykonania,
stan higieny 1 bezpieczenstwa, solidnos¢, ochrona ludzi 1 mienia,
dostepnosc 1 wygoda, estetyka otoczenia 1 wyposazenia, uprzejmosc, niezawodnosg,
dokladnosc, kompetencja, wiarygodnosc, skutecznosc komunikacyi.
Najczescie] w literaturze jako kryteria oceny jakosci uslug wymienia sig konglomerat
tych _twardych” wyroznikow jakosci oraz silnie subiektywizowanych skladowych jakosci,
zaleznych od indywidualnych odczu¢ 1 emocji oraz doswiadczen, czy wyksztatcena
(Lancucki 1997, Trawnicka 1997, Zeithaml 1 wsp. 1990). Zaliczy¢ mozna do tych kryteriow
zestaw elementow, jak na rycinie 2. Stanowig one zespol cech wtornych ustugi hotelarskiej,
preferowanych przez klienta warunkow nabywania ustugi, ktorych spetnienie postrzegane jest
jako kryteria wysokiej jakosci tej ustugi.

Kryteria te moga stanowi¢ podstawe do sformulowania metod badawczych oceny
jakosci ustug hotelarskich,

1] £ L el

4.3. Metody oceny jakosci ustug hotelarskich

Jak wykazano w powyzsze] analizie istnieja powazne trudnosci w precyzyjnym
zdefiniowaniu ushug hotelarskich, z uwagi na ich roznorodng strukturg 1 specyfike. W tej
sytuacji takze ocena jakosci bedzie rownie trudna 1 dodatkowo uwarunkowana problemami
metodologicznymi doboru wiarygodnych kryteriow oceny dla tak roznych charakterystyk
| profili skladowych ustugi hotelarskiej,

W literaturze spotykac mozna rozne podejscia do oceny jakosci ustug hotelarskich ale
w ostatnim okresie zdaje si¢ stusznie dominowac podejscie akcentujace konsumencki punkt
widzenia przy tej ocenie. Autorzy metod kieruja si¢ generalnie zaleceniami norm ISO 9004-
2:1994 (szczegolnie punkt 6.3.2 1 6.3.3 normy), zlecajacych przeprowadzanie oceny jakosci
ustugi przez dostawce, jak i oceng tej ustugi przez klienta. Norma wskazuje tez na potrzebe
porownania tych ocen w celu oszacowania obszaru zgodnosci tych dwoch miar jakosci,
chociaz oceng ostateczng i norma jakosci ustugi jest ocena dokonywana przez klienta. Norma
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zaleca aby ocena zadowolenia klienta dotyczyla stopnia, w jakim oferta ushugi, specyfikacja
| proces wykonania uslugi zaspokajaja potrzeby klienta (Norma..1994).
Sposrad proponowanych metod na uwage zastuguja dwa warlanty oceny jakoscl ustug
(o charakterze kwalimetrycznymy);
€ metoda SERVAQUAL - badania postrzeganej jakosci uslug, zaproponowana
przez Zeithamla i wsp., na podstawie siedmioletnich empirycznych badan
w roznych sektorach ustug, w czterech etapach badawczych (Zeithaml 1990),

€ uniwersalny wzorzec jakoSci uslug, opracowany w dwoch wersjach: dla
ushugobiorcy i ustugodawcy, opracowany przez Kolmana i Tkaczyka (1996) dla
warunkow polskich

Metode konsumenckiej oceny jakosci ustug hotelarskich przedstawil z kolei

| zweryfikowal empirycznie na przykladzie trzech najlepszych krakowskich hoteli Feczko
(Feczko 1993, Feczko 1996). W metodzie tej przyjeto nastgpujace kompleksowe cechy ustugi
hotelarskiej:
e o charakterze materialnym jak: goscinnosé¢ - pokoje hotelowe (wyposazenie,
sprzet, czystosc), lazienka (wyposazenie, czystosc), gastronomia-potrawy,
zachowanie si¢ pracownikow, transport do- 1 z hotelu, lokalizacja,
e o charakterze niematerialnym jak: zachowanie si¢ pracownikow (cecha
dominujgca), rezerwacja noclegu i recepcja konsumentow, komunikacja
marketingowa zewnetrzna (informacja, marketing-mix, znajomosc jezykow
obecych przez pracownikow).
Cechy oceniali konsumenci w skali punktowej: od 0 (brak) do 5 (bardzo dobrze)
a najwigksze mankamenty stwierdzono w zakresie cech zwiazanych z personelem

I Uniwersalny wzorzec jako$ci uslug do uzytku klienta stanowi tabelaryczne
zestawienie 13 kryteriow oceny jakosci ustug takich, jak: zachowanie uprzejmosci, starannosc
wykonania, terminowos¢ i rzetelnos¢ wykonania. W przypadku wzorca jakosci ustug do
uzytku dostawcy wykorzystuje si¢ tabelaryczne zestawienie 15 kryteriow takich, jak:
zadowolenie klienta, bezpieczenstwo, kosztochlonnos¢, materiatochlonnosc, skutecznosc
ustugi, zlozonos¢ postgpowania itp. Kazde z tych kryteriow oceniane jest wedlug tej samej
skali (od 1 do 10), sumowane i usredniane w skali obu wzorcow, Nastgpnie dokonuje sig¢
analizy zgodnosci oceny uslugi przez obliczenie wskaznika ,U” - stopnia oceny zgodnosci
ocen ushugi, stanowigcego stosunek ocen szczegolowych ustugi (sporzadzonych przez
ustugodawee), do ocen tych samych, wystawionych przez ustugobiorce. Gdy U=1, oznacza to
niezadowolenie klienta, gdy U<l oznacza to niezadowolenie dostawcy ustugi. Metoda ta
budzi jednak zastrzezenia metodologiczne (Lancucki 1997).

4.4. Metoda SERVAQUAL - badania postrzeganej jakosci uslug

W literaturze przedmiotu metoda SERVAQUAL uznawana jest jako uniwersalne
narzedzie przeznaczone do badania postrzeganej jakosci wszystkich rodzajow ushug
(Lancucki 1997, Trawnicka 1997), chociaz jej konstrukcja zostata zweryfikowana tylko na
pieciu roznych sektorach uslug, glownie niematerialnych (np. ustugi bankowe, biura
maklerskie. serwis, telekomunikacja). Autorzy metody SERVAQUAL (Zeithaml 1 wsp. 1990)
przyjeli zatozenie, ze jakos¢ ustugi okreslana jest przez rozbieznosci pomigdzy doznaniami
konsumenta a jego oczekiwaniami wobec ustugi.

SERVAQUAL skonstruowany jest w formie ankiety, wypelnianej w zaleznosci od
potrzeb przez klientow zewnetrznych i wewnetrznych firmy, skladajacej sig z dwoch czesci:

(zes¢ pierwsza, shuzy do badania oczekiwan klientow 1 zawiera 22 standaryzowane
pytania, podobnie jak czes¢ druga ankiety, oceniajaca percepcje ustugi przez klienta. Poziom
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oczekiwan badz percepcji ushugi stopniowany jest w siedmiocyfrowej skali. W trzeciej czesci
ankiety, klient okresla jak wazne sg dla niego poszczegdlne kryteria SERVAQUAL,
przyznajac im odpowiednig ilos¢ punktow (w sumie 100). Pozwala to na wyznaczenie tzw.
wazonego rezultatu SERVAQUAL.

Wymienione wczesniej dziesie¢ wyroznikow oceny oczekiwan i percepcji kazdego
rodzaju ustug (stworzonych w wyniku konsultacji z klientami kluczowych elementow uslugi
majacych wplyw na osiggnigcie pelne) satysfakeji konsumenta), stanowi podstawe trzech
kryteriow metody SERVAQUAL: materialnej obudowy ustugi, niezawodnosci ustugi
i odpowiedzialnosci ustugodawcy. Kryteria te zostaly uzupelnione o dwa inne kryteria:

= Pewnosc usfugi - czyli wiedze posiadang przez pracownikow pozwalajacq na

swiadczenie uslugi na wysokim poziomie oraz ich uprzejmosé wrzbudzajaca
pewnosc 1 zautanie u klienta a takze bezpieczenstwo ustugi.

= Przysigpnosc¢ usfugi, czyli przywigzywanie wagi do indywidualnych potrzeb

klienta, zrozumienie klienta i dbanie o niego.

Pelny zestaw kryteriow metody SERVAQUAL zawiera rycina 3.

Metoda SERVAQUAL bywa niekiedy krytykowana ((Lancucki 1997) za
nieadekwatnos¢ do doswiadczen 1 percepcpi polskich konsumentéw, brak zroznicowania
zaproponowanych kryteriow =zaleznie od rodzaju wuslugi oraz zbyt rozbudowany
kwestionariusz. Wydaje si¢ jednak, ze po niezbedne] adaptacji do specyfiki ushug
hotelarskich, stanowié¢ moze dobre narzedzie badawcze do kwalimetrycznego okreslania
poziomu postrzegane) jakosct ustug hotelarskich oraz konsumenckiej oceny jakosci tych
ushug.

5. Uslugi hotelarskie a system 1SO 9000

Specyfika wielu ustug, w tym ushugi hotelarskie, cechuje si¢ tym, ze nabytej ustugi nie
mozna w ramach reklamacji wymieni¢ na nowy ,produkt”, Stad tez wyplywa szczegolna
potrzeba jakosci ustug i standardowosci w danej klasie.

Z sern norm ISO 9000, do uslug przeznaczona jest norma PN-ISO 06004-2,
a szczegoOlnie do uslug o charakterze hotelarsko - gastronomicznym. W zalgczniku A:
Przykiady zastosowania niniejszej czesci normy SO 90047, jako pierwsze wymienione sa:
JUslugi zwiazane z przyjmowaniem gosci: gastronomia, hotelarstwo, turystyka, rozrywka,
radio, telewizja, wypoczynek™.

W aktualnej sytuacji zagadnienie jakosci ustug hotelarskich jest wyjgtkowo wazne
a normy ISO serii 9000 moga by¢ wykorzystane do usystematyzowania dzialan (Turkowski
1994, Baginski 1995).

Wedlug punktu 5.2.1.  kierownictwo jest odpowiedzialne za ustalenie polityki
dotyczace] jakosci ustugi i zadowolenia klienta” a wige nacisk polozony jest na jakosc ustugi
w powigzaniu z klientem.

Kluczowe aspekty systemu jakosci to (5.1.):

¢ odpowiedzialnosc kierownictwa,”
e struktura systemu jakosci,

e zasoby materialne 1 ludzkie.
Jezeli miedzy tymi trzema aspektami istnieje harmonijne powigzanie, to mozna
wowczas zadowolic klienta (rys. 1).
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Rysunek 1. Kluczowe aspekty systemu jakosci wg PN-1S0 9004-2

powigzania
# khentem:

Norma zaleca (5.2.3.) aby podstawowe cele organizacji obeymowaly:

® zadowolenie klienta, zalezne od fachowosci 1 etyki,

® ciggle doskonalenie ushugi,

e uwzglednienie wymagan spolecznych 1 wymagan dotyczacych srodowiska,

® sprawnosc procesu swiadczenia ustugi.

System jakosci musi posiada¢ procedury, ktore okreslajg wymagania dotyczace
wszystkich procesow zwiazanych z wykonywaniem uslugi, w tym trzech glownych;
marketingu, projektowania i realizacji, co moze byc¢ przedstawione w postact peth jakosc
ushug (rys. 2).

Z analizy _peth jakosct” wynika, ze z punktu widzenia klhienta, bezposredni wplyw
majg trzy gtowne procesy jak 1 dziatania wynikajgce ze sprzezen zwrotnych, a mianowicie;

* ocena przez dostawce zrealizowane) ustugi,

* ocena przez klienta zrealizowanej ustugi,

e gaudity jakosci dotyczace wdrazania i skutecznosci wszystkich elementow systemu

jakosci (5.4.2).

Nalezy podkreslic, ze system zapewnienia jakosci w przypadku firmy swiadczace)
ustugi (hotel) bedzie konstruowany wedlug tych samych zasad, co w przypadku firm
produkcyjnych. Tak wigc rowniez struktura 1 hierarchia dokumentow systemu jakosci bedzie
identyczna jak w przypadku firmy produkcyjnej (Baginski 1995),

Podstawowym dokumentem systemu jakosci bedzie Ksigga Jakosci, ktora powinna
zawierac (5.4.3)

e polityke jakosci,
cele jakosci,
strukture organizacji, w tym zakresy odpowiedzialnosci,
opisy systemu jakosci, w tym wszystkie elementy i ustalenia bedace czgscia tego
systemu,
dziatania jakosciowe w organizacji,

e strukture i zasady dystrybucji dokumentacji systemu jakosci,
I inne wymagane w normie dokumenty.
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Rysunek 2. Petla jakos$ci ustug

W W e e e W R RS A e e e oy

| ORGANIZACJA USLUGOWA 7/ Spacyllkacia /L 5
EI dotycraca ushgl i g
C |
= . / Zwignta charakte. / | Proces / sﬂpec'_.-ﬂka{:ja :
." rystyka uslugi projekiowania / mﬂﬁ?rﬁqﬁlﬁum :
: F Y Dnstama._jq Kient
Klient ié*l]ﬂstawca %usﬁﬂ%cﬁu i
wanlaqlah;nsnlq :
Ebap-utrz:z- Procas Pl-i:rﬂmsia
owante onan
na ustuge i ﬁrillngu wushrgl

Ccena
dokonywana
prze? klienta

D {Ocena ustugl O Potrzeby swiadczenia ushug/wynik
E Dokumentacia procesu ushugl D Procesy ustugl

1 t

L R

. Analizy wykonania
\ ushugl | je} dokonywana
: doskonalenie przez dostawce

Zrodlo: norma PN-ISO 9004-2: Zarzadzanie jakoscig 1 elementy systemu jakosci. Wytyczne
dotyczace ustug. (Za : Praca zbiorowa J. Lancucki: Zarzadzanie jakoscia w przedsigbiorstwie,
TNOiIK, Bydgoszcz 1997)

6. Podsumowanie

Rozwijajacy sig¢ dynamicznie rynek ustug hotelarskich bedzie prowadzil do stalej
poprawy poziomu obstugi klientow. Jednak samo istnienie konkurencji nie jest
wystarczajacym czynnikiem zapewnienia stalego 1 powtarzalnego poziomu $wiadczonych
ustug. Stad tez nalezy spodziewac si¢, ze w tej sferze ustug bedzie coraz wigksza potrzeba
wprowadzenia systemow jakosci, np. wg norm ISO sern 9000, ktore w istotny sposob
przyczynig si¢ do porzadkowania systemu zarzadzania hotelem.

Jednolite reguly zawarte w normach daja mozliwos¢ uporzadkowania dzialania firmy,
ktora powinna sta¢ si¢ konkurencyjna i, co najwazniejsze, dawac¢ zadowolenie klientowi
korzystajacemu z ushugi takiej firmy.

Nalezy takze stwierdzi¢, ze wprowadzenie systemu zarzadzania jakoscia napotka na
wiele trudnosci, podobnie jak w firmach produkeyjnych. Jedna z najwazniejszych trudnosci to
beda przyzwyczajenia, ktore trzeba bedzie zmienic.

Rowniez potrzebna jest swiadomos¢, ze wdrozenie systemu jakosci kosztuje i trwa
okreslony czas. Z doswiadczen firm produkcyjnych wynika, ze okres wdrazania przecietnie
trwa od okolo 2 do 3 lat.

Jednak doswiadczenia krajow rozwinigtych ucza, ze te dzialania krajowe hotele bedg
musialy podjac. Im decyzja ta bedzie wezesniejsza, to bedzie to korzystniejsze.

69



Karol Krajewski, Tadeusz Sikora

Jak dotychczas krajowych doswiadczen w tym zakresie nie ma wiele. Certyfikat na
system wedtug normy ISO 9001 uzyskat Hotel Noma Residence w Promnicach. Teraz musza
podjac ten wysilek inne krajowe hotele, cheae sprostac europejskim standardom.
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Tabela 2. Kraje przyjmujace najwigcej turystow zagranicznych w 1995 roku.
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Rycina 1. Struktura obrotow w branzy hotelarskiej w USA w 1995 roku wg
poszczegdlnych skladowych uslugi hotelarskiej
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Rycina 2. Kryteria oceny jakosci uslug hotelarskich oraz ich chara kterystvka

--------------------- SO

o s )

.....
.......

.....

= Materialna infrastruktura uslugi
B jakosc¢ techniczna ;budynku, wyposazenia, urzqdzen, broszur
= Niezawodno§¢
B noiliwosé swiadczenia ustugi rzetelnie i w obiecanym czasie
= Odpowiedzialnos¢
W cheé pomocy klientom w rozwiqzywaniu problemow i
natychmiastowe swiadczenie ustugi, po zgloszeniu potrzeby
=~ Kompetencja
B wymagane umiejetnosci, posiadana wiedza i doswiadczenie
= Zaufanie i rzetelnosé
B :dolnosé wzbudzania zaufania, szczeroscé
= Uprzejmos¢
B uprzejmosé oraz respekt okazywany klientom
> Bezpieczenstwo
B pozbawienie uslugi elementow ryzyka, bezpieczeristwo
osobiste i posiadanych przez klienta rzeczy
= Dostepnosé

B nicograniczony dostep do ustug przez klienta, lokalizacja
= Komunikatywnos¢
B :doinosé komunikowania sie oraz przekazywania
informacji w jezyku dla klienta zrozumialym
o Zrozumienie klienta i jego potrzeb

B poznanie klienta i jego potrzeb oraz pragnien; obecnych i
potencjalnych, na tle mozliwosci

Zrodio: adaptacja wlasna wg Zeithaml i wsp. 1990 oraz Trawnicka 1997
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Rycina 3. Kryteria SERVAQUAL oraz szczegolowe wyrozniki oceniania oczekiwan i
percepcji skladajgce sig na te kryteria

4 P ”l S
4. Pewnos¢ ushugi, na co skladaja sig:

zaufanie

uprzejmos¢ pracownikow
kompetencja
bezpieczenstwo uslugi

5. Przystepnos¢ uslugi, obejmujgea lgeznie:

® dostepnosé ustugi dla klienta
® komunikatywnos¢
® zrozumienie klienta

Zrodlo: adaptacja wlasna wg Zeithaml i inni 1990 oraz Trawnicka 1997
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ZYGMUNT KRUCZEK

ATRAKCJE TURYSTYCZNE JAKO ELEMENT JAKOSCI PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO

W literaturze fachowej, zwlaszcza w ostatnich latach, uzywa sie czesto pojecia
~atrakcje turystyczne”, mimo ze w polskiej literaturze nie zostalo ono zdefiniowane. Mamy
do czynienia raczej z intuicyjnym jego pojmowaniem. Pojecie .atrakcje turystyczne” jest
szerokie, obejmuje ono nie tylko elementy przyrody i kultury, ale np. poziom cen, postawy
ludnosci miejscowej wobec turystow 1 turystyki, urzadzenia turystyczne wraz z cala
infrastrukturg techniczng (J.B.Ritchie, M. Sins). Wedlug R. Davidsona (1996) _kazdy walor
(obiekt) przyrodniczy, dzielo czlowieka, urzadzenie lub impreza, ktore przyciagajg gosci w
okreslone miejsce moze by¢ atrakcjg turystyczng”™

Rysumnek 1. Klasyfikacja atrakcji turystycznych wg J.B.Ritchie i M. Sins
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| B. Davidson, Turystyka, PAPT Warszawa 1996
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Zy gmunt Kmiczek

W kontekscie takiego rozumienia pojecia ,atrakcje turystyczne”, walory turystyczne nalezy
uzna¢ za kategorie bardziej ogolna, obiektywna, stwarzajaca potencjalne podstawy rozwoju
zjawisk turystycznych. Natomiast atrakcje turystyczne rysuja sie jako kategoria subiektywna
albowiem ich obecnoéé na rynku i w S$wiadomosci potencjalnego turysty wymaga
odpowiednich zabiegéw organizacyjnych, promocji i reklamy. Warto dodac. ze atrakcje
turystyczne mozna tworzy¢, kreowac od podstaw nawet na terenach pozbawionych walorow
turystycznych.

Atrakcje turystyczne moga stanowic obiekty przyrodnicze (piekne plaze, klify, fiordy,
jaskinie, kaniony, przelomy rzek, parki narodowe, osobliwosci skalne), obiekty zwigzane z
historig i kultura (zabytki archeologiczne, architektoniczne. techniki a takze rozmaite
festiwale, $wieta regionalne, misteria religijne), elementy infarstruktury  sportowo-
rekreacyjnej (centra rekreacyjne, tory wyscigowe roznego rodzaju, pola golfowe, baseny
kapielowe, narciarskie trasy zjazdowe, obiekty olimpijskie, itp.). Do atrakcji turystycznych
zaliczymy takze kompleksy handlowo-rekreacyjne, orientalne bazary, sklepy wolnociowe,
kasyna gry i1 nocne kluby. Przykladem nowoczesnych trendow w kreowaniu atrakcji
turystycznych sa: znany na calym swiecie Disneyland w Kaliforni, Eurodisneyland w Paryzu,
Centrum im. G. Pompidou w Paryzu oraz takie obiekty jak Artica Center w Rovanieni
(Finlandia), Waterfront w Greenwich, Oxford Story 1 Smurf’s Park w Belgii.

Atrakcje turystyczne odgrywaja ogromna role w ksztattowaniu geografii ruchu
turystycznego, umozliwiaja identyfikacje miejscowosci i regionow, okreslaja ich tozsamos¢ i
wizerunek (image).

Drugie pojecie wymagajace zdefiniowania to sprodukt turystyczny”. Jest ono
rowniez roznie interpretowane w literaturze. Generalnie produkt turystyczny, wg
M H Courtisa. to rozne towary i ustugi oferowane przez przedsigbiorstwa przemystu
turystycznego. Opierajac sig na formutowanych w literaturze definicjach produktu
turystycznego mozemy przyjac, ze jest on zbiorem zaréwno débr i uslug nabywanych
przez turystow, jak i waloréw turystycznych, z ktorych korzystaja a ktore sj dla nich
szczegdlnym przedmiotem zainteresowania. Walory te stanowig wlasciwy cel wyjazdow
turystow, sq atrakcja przyciagajacq do konkretnego miejsca. Uwaza sig, ze atrakcje Zwigzane
z walorami turystycznymi sa jadrem korzysci (core benefits) kazdego produktu
turystycznego, czyli jego podstawowym elementem. Aby jednak walory turystyczne byly
dostepne, muszq byc zespolone z dobrami | ustugami w jednolity produkt turystyczny.
Dopiero uslugi przesadzaja o tym, czy dane miejsce moze zosta¢ uznane za atrakcje
turystyczng w scistym tego stowa znaczeniu,

Produkt turystyczny oferowany przez przedsigbiorstwa turystyczne ma zatem
dwojakie znaczenie. W waskim znaczeniu pojgcie to obejmuje walory turystyczne a zatem
roznego rodzaju atrakcje w postaci walorow naturalnych srodowiska przyrodniczego oraz
walorow krajoznawczych przyciggajacych turystow a reklamowanych przez przedsigbiorstwa.
Szerokie znaczenie tego stowa obejmuje obok walorow turystycznych (podstawowy produkt
turystyczny), takze caly zestaw dobr i ustug umozliwiajacych turyscie przybycie do miejsca
wystepowania atrakcji turystycznych, pobyt i ich wykorzystanie. Beda to zatem towary 1
ustugi zaspokajajace podstawowe potrzeby bytowe turystow, urzadzenia i ustugi pozwalajace
korzystaé z walorow turystycznych oraz ushugi o charakterze komplementarnym, np. z
zakresu kultury, rozrywki itp.

Konkurencyjnos¢ i atrakcyjnos¢ produktu turystycznego sa kryteriami jego oceny.
Konkurencyjnosé jest mierzona w pigeiu skfadnikach produktu:

e atrakcje w celu podrozy,

e infrastruktura turystyczna,

2 7 Kruczek. S Sacha, Geografia atrakeji turystycznych Polski. Proksenia Krakow 1997, wyd. [I
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e dostepnosc,

e wizerunek,

. cend. _

Trzy z nich - atrakcje, infrastruktura i dostgpnosc sa podstawowymi wymaganiami i
stanowig kryteria decyzji zakupu przez klienta. Przedmiotem rozwazan sa atrakcje w celu
podrozy,

Atrakcjami w celu podrozy sa zasoby naturalne, zbudowane przez czlowieka i
kulturalne, ktore w znacznym stopniu nie moga by¢ zmienione. Atrakcje sg podstawowym
magnesem przyciagajacym klienta do celu podrozy a wsrdd nich historia, w formie dawne)
architektury 1 zabytkéw ruchomych (obrazy, rzezby). Atrakcje zbudowane przez czlowieka
obejmuja zamki 1 muzea, jak rowniez wspolczesna architekture 1 organizowane atrakcje dla
zwiedzajacych, takie jak parki tematyczne, wystawy czasowe.

Wykorzystywanie dziedzictwa kulturowego jako atrakepi turystyczne) 1 dalej produkiu
turystycznego jest na Swiecie coraz czgscie] stosowane. Kultura 1 sztuka moze byc¢ dla Polski
tym, czym stonce i plaze dla Hiszpanii. Zdaniem Boba Simpsona . Gospodarz, kiory chee
najlepiej wykorzystad¢ swoje kulturowe i etniczne mozliwosci, musi kulture udostepnic,
przystosowac do prezentacji, polgezye z inmnymi wartoscianti konsumpeyjnymi i podzielic na
latwostrawne i najbardziej fotogeniczne kesy'™. Taka strategia moze jednak prowadzic, jak
swiadeza przyvklady z Wielkiej Brytanii’. do degradacji walorow kulturowych; wlasciciele i
przedsigbiorcy walczacy o zysk czesto zapominajg o obowiazku ochrony 1 interpretowania
przeszioscl 1| coraz czesScie] staja sie realizatorami pustych spektakli 1 krzykliwej rozrywki.
Historig nagina si¢ do potrzeb prezentacj dziedzictwa.

W Polsce mamy, jak na razie, etap przekonywania gospodarzy obiektow kultury
(muzeow, obiektow zabytkowych, miejsc historycznych), ze atrakcje te mozna traktowac jako
produkt turystyczny, z pozytkiem dla jego funkcjonowania. Jako przykiad | uproduktowienia”
walorow krajoznawczych mozna podac wiele imprez historycznych (np. Turnigje rycerskie w
Golubiu-Dobrzyniu, recitale muzyki organowej w obiektach sakralnych, widowiska
plenerowe swiatlo-dzwigk na zamku w Ogrodziencu, pokazy laserowe na zamku w Olsztynie
k. Czestochowy, itp.). Srodki finansowe, uzyskane z biletow wstepu, stuza utrzymaniu
obiektu a taka atrakcja wzmaga ruch turystyczny w danym rejonie. Wigkszosc
administratorow obiektow muzealnych liczy jednak tylko na dotacje ze skarbu panstwa i
broni sig przed szerszym udostepnieniem obiektu turystom, bo tak jest im wygodniej”.

Czynnikami warunkujacymi mozliwosc rozwoju ruchu turystycznego na dowolnym
terenie sa walory turystyczne 1 sposob ich zagospodarowania. Jednoczesnie determinuja one
rozmiary 1 rodzaj ruchu turystycznego, jaki w danych warunkach moze si¢ rozwijac, ale
zachodzi tu sprzezenmie zwrotne, rodzaj ruchu turystycznego wyznacza charakter
zagospodarowania przestrzennego i sposob udostepniania walorow.

3 B. Simpson. Tourism and Tradition. Annals of Tourism Research, vol.20.
4 R.Hewison, Heritage Industry. Britain in the Climate of Decline, mnp. University of Luton, 1995,
3 M.Siwek, Muzeum w Oswigcimiu jako produkt turystyczny. Praca magisterska. AWF, Krakow 1995,
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Rysunek 2. Zalezno$¢ migdzy ruchem turystycznym, zagospodarowaniem 1 typem
waloréw turystycznych®

DOSTEPNOSC KOMUNIKACYJNA

RODZAJ I ROZMIAR RUCHU TURYSTYCZNEGO

CHARAKTER ZAGOSPODAROWANIA TURYSTYCZNEGO

6 M_Jedlinska, 1. Szubert-Zarzeczny, .. Gospodarka turystyczna”, AE Wroclaw 1992, s. 64
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LROZWOJ JAKOSCI USLUG W TURYSTYCE” - GLOS W DYSKUSJI

Produkt turystyczny obejmuje dobro i ustuge turystyczng. Dominujaca rolg odgrywa
ustuga turystyczna, ktora zgodnie z nowo obowiazujaca od 01.01.1998 r. ustawa o uslugach
turystycznych moga swiadczy¢ koncesjonowani organizatorzy turystyczmi 1 posrednicy
turystyczni. Nie ma koniecznosci ubiegania si¢ o koncesj¢ w swiadczeniu uslug turystycznych
agenta turystycznego oraz m. in. przewodnika.

Ustuga turystyczna musi spelnia¢ wiele kryteriow, ktore otworzq jej szanse na
pozyskanie legalnie 1 profesjonalnie nowych segmentow na rynku turystycznym,

Efektem zachodzacych zmian jest wzrost jakosci $wiadczone) ustugi turystycznej.
Wezesniejsze trudnosci 1 wnoszone wielokrotnie poprawki do projektu ustawy o ustugach
turystycznych swiadeza o tym, jak trudno jest odpowiednio ustawic poprzeczke poziomu
jakosci ushugi turystycznej w przededniu wejscia Polski do Unn Europejskie). Uchwalona
latem br. ustawa o ustlugach turystycznych reguluje oraz precyzuje warunki jakie winny
spelnic podmioty swiadczace wskazany w miej zakres uslug turystycznych. Jasno okresla
wymagania dotyczace niezbednego wyksztalcenia oraz praktyki zawodowe) w swiadczeniu
ustug turystycznych. Tym samym wzmacnia dazenie do wytworzenia swoiste] godnosci, etyki
zawodu np. hotelarza. Poziom jakosci swiadczonej uslugi turystyczne] zalezy od
rownoczesnego oddzialywania wielu czynnikow ekonomicznych, psychologicznych
i socjologicznych.

Skoncentruje sie na jednym z nich, bez ktorego de facto nie mozna fizycznie
swiadczy¢ ustugi turystycznej. Jest to czynnik ludzki, rozumiany jako personel. kadra,
pracownicy.

Wplywajac na jakos¢ ushug turystycznych ludzie wypelniaja roznorodne funkcje
1 zadania.

Dostosowuja si¢ do rosnacego tempa zmian kwalifikacji zawodowych. Starajq si¢ nie
tylko byé — w mysl zasady marketingowej — w odpowiednim miejscu 1 w odpowiednim
czasie, ale by¢ tam najlepszym a nawet bezkonkurencyjnym.

Warunkow do pelnego rozwoju kadry turystycznej nie stworzg przepisy prawa pracy.

W tym zakresie organizacjg pracy ulatwia odpowiednio dostosowana technika
zarzagdzania, zas zwigzki miedzy ludzmi reguluje marketing kadrowy. Jednakze w dazeniu do
wzrostu poziomu jakosci $wiadczonych ustug turystycznych to nie wystarczy. Szansg jest tu
nowe spojrzenie na element promocji marketingowe) — public relations.

Public relations przedstawiane jest najczescie] jako kreowanie zewnetrznych
kontaktow przedsiebiorstwa turystycznego przez wspolprace z mediami, organizacjami czy
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instytucjami panstwowymi, w celu stworzenia i utrzymania pozytywnego wizerunku firmy
turystycznej.

Lecz public relations to rowniez tworzenie wiasciwych kontaktow wewnatrz firmy.

Rozumiem przez to staly, aktywny rozwoj pracownika, stwarzanie zyczliwe]
i tworczej atmosfery pracy, wspomaganie inicjatywy i kreatywnosci personelu. Dzialania te
utozsamiaja pracownika z przedsigbiorstwem turystycznym. Pracownik przedsigblorstwa
turystycznego powinien zna¢ i wspoltworzyc plany operacyjne oraz mieC staly,
nieskrepowany dostep do informacji o biezacej dzialalnosci przedsiebiorstwa. Specyfika
ustugi turystyczne] wymaga jednoczesnego wykonywania jej poprzez rozne, zawodowo
przygotowane osoby, Ocena ustugi turystycznej jest faczna i sklada sig z sumy ocen
poszczegolnych czynnosei, ktore wchodza w jej sklad. Jak to rozumiem ? Dla przykiadu
ustuga hotelowa to dla gosci hotelowych kontakt z recepcjonista, obstugg pokoju, kelnerem,
kierownikiem, itp. Ocena czastkowa pracy tych osob tworzy taczng ocene ustugi hotelowe).
Pozytywna badz negatywna. public relations w nastawieniu do wewnatrz firmy kladzie nacisk
na zawodowe szkolenie pracownikow, wyzwalanie w nich dazenia do profesjonalizmu
w wykonywaniu zawodu, przy jednoczesnym silnym utozsamianiu sie z firma,

Podsumowaniem mojego glosu w dyskusji niech bedzie krotka konkluzja natury
praktycznej. Obserwuje proces rozwoju jakosci ustug w turystyce w Polsce. Znaczacym
osiagnieciem jest uchwalenie ustawy o ustugach turystycznych.

Przechodzac przez poszczegolne stadia rozwoju usluga turystyczna udoskonala
poszczegolne, tworzace ja elementy, przygotowujac sie do rozkwitu kolejnych.

Zadaniem naukowcow oraz praktykow jest stworzenie optymalnych warunkow do
rozwoju jakosci ustug w turystyce. Widzg tu ogromne, jeszcze nie w pelni wykorzystane,
mozliwosci szeroko rozumianego marketingu przedsiebiorstw turystycznych.

Kiedy teorie potwierdzi sukces w praktyce, wowczas stwierdzimy, ze temat obecne]
dyskusji nie byl sztuka dla sztuki.



ANNA NOWAKOWSKA

JAKOSC USLUG TURYSTYCZNYCH

Gospodarka turystyczna XX wieku, podobnie jak i cale zycie gospodarcze, podlega
statym przemianom wynikajacym z jednej strony - ze zmian zachodzacych w procesie
gospodarowania, dotyczacych - w warunkach polskich - rynkowych warunkow dziatama,
zmian form wiasnosci, postepu technicznego, rosnacej konkurencji przekraczajacej granice
panstw, ograniczen wynikajacych z koniecznosci ochrony przyrody itp. oraz ze zmian
swiazanych z przeksztalcaniem si¢ modelu konsumpcji ludnosci, nowych WZOTCOW
konsumpcji, wzrastajacej jakosci zycia, pojawiania si¢ nowych potrzeb w zakresie
rekreacyjnego zagospodarowania czasu wolnego.

Wszystkie te czynniki w rozny sposob oddzialywaja na ksztaltowanie sig gospodarki
turystycznej. Majg one swoje konsekwencje o charakterze organizacyjnym, ekonomicznym
i spolecznym. Jednym z niezmiernie istotnych aspektow zmian procesu gospodarowania jest
wzrost roli, rangi i znaczenia jakoSci $wiadczonych ustug. Dotyczy to nie tylko ustug
turystyeznych. Rosng wymagania spoleczne w stosunku do jakosci wytwarzanych produktow,
ich dostosowania do potrzeb, preferencji i upodoban konsumentow. Miarg oceny jakosci
ushug jest stopien spelnienia oczekiwan klientow. Tylko odpowiadajace tym wymogom dobra
| ustugi zyska¢ moga akceptacje spoleczna, zwlaszcza, ze producenci uwzgledniac musza nie
tylko konkurencje miejscowa lub krajowa, ale w coraz wigkszym stopniu - na ksztaltowanie
struktury konsumpcji spolecznej wplywa konkurencja migdzynarodowa. Ma to rowniez
miejsce i w sferze ustug turystycznych, gdzie panstwa o zblizonej strukturze walorow
konkuruja poziomem zagospodarowania turystycznego, jakoscig 1 roznorodnoscia ustug oraz
poziomem ich cen

Cecha charakteryzujaca polska gospodarkeg turystyczng jest generalnie niski standard
bazy turystycznej i zroznicowany poziom swiadczonych ustug Dotyczy to Zarowno
swiadczen jednostkowych, jak i kompleksowych, ktore sa najezesciej oceniane poprzez
najstabszy element oferty.

Problematyke jakosci w sferze gospodarki turystycznej mozna rozpatrywac z roznych
punktow widzenia, Jednym z istotnych aspektow tego zagadnienia jest jakosc
gospodarowania. Jakos¢ gospodarowania moze byc oceniana z punktu widzenia osiggane)
efektywnosci dzialania jednostek obstugi ruchu turystycznego, efektywnosci rozpatrywane]
z punktu widzenia ekonomicznego i spolecznego. Efektywnosc ekonomiczna to: wydajnosc
pracy, rentownos¢ - w skali przedsigbiorstwa; tworzenie nowych miejsc pracy, wplyw na
calos¢ rozwoju gospodarczego miasta, gminy, - w skali regionu. Efektywnosc spoleczna to
spoleczne skutki prowadzenia dzialalnosci gospodarcze] wyrazajace si¢ w oddzialywaniu na
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ludnoéé miejscowa, stopniu zanieczyszczenia srodowiska naturalnego itp. Wskazniki te
winny by¢ porownane z efektywnoscig dziatania innych jednostek gospodarczych.

Drugim aspektem - jest jakos¢ swiadczonych ustug, a wlasciwie - ksztaltowanie
optymalnego poziomu jakosci ustug - w stosunku do ich rodzaju, cen, wymagan
konsumentow, optacalnosci dziatania w skali makro 1 mikroekonomicznej.

W problematyce jakosci ustug turystycznych wyroznic nalezy rowniez takie cechy jak:
réznorodnoé¢ ushug, szeroki asortyment, mozliwos¢ tworzenia pakietow ustlug zgodnie
z zyczeniami konsumentow - jest to w sferze gospodarki turystycznej jeden z podstawowych
wyznacznikow oceny poziomu swiadczen,

Innym aspektem jakosci ustug - jest ich ocena z punktu widzenia przedsigbhiorstwa -
oznaczajaca zgodno$¢é z okreslonymi warunkami i normami oraz relatywna ocena ustug
dokonywana przez konsumenta - na przykiad w porownaniu do ofert konkurencji [1].
Niejednokrotnie zdarzaja si¢ sytuacje, kiedy pomimo speiniania podstawowych warunkow dla
swiadczenia dobrej jakosci uslug przez przedsigbiorstwo, ocena ze strony konsumenta jest
negatywna. Przyczyniac si¢ do tego moze:

o mala elastycznosé dziatania jednostek w dostosowaniu kompozycji ustugi do

potrzeb konsumentow,

e zla kompozycja ushugi,

e dobra kompozycja ustugi, ale nieprawidlowa jej realizacja,

e zmiana oczekiwan klientow lub réznica pomiedzy oczekiwaniami ze strony
konsumentow. a postrzeganiem tych oczekiwan przez kierownictwo firmy,

e roznica pomigdzy oczekiwaniami i wyobrazeniami konsumentow o ustudze, a jej
faktyczng realizacja /dotyczy najczesciej catego kompleksu ustug/.

Ksztattowanie jakosci ustug jako integralnego elementu obstugi klienta, jako cechy
kompleksu $wiadczen, ktorych celem jest spelnienie potrzeb konsumentow - jest procesem
dlugotrwalym, wymagajacym uksztaltowania sig nowej jakosci pracy, odpowiednie]
kwalifikacji kadr, nowej $wiadomosci kadr zatrudnionych w sferze ustug, dziatan
marketingowych, nowych technik i technologii wykorzystywanych w obstudze.

Na ksztaltowanie poziomu jakosci uslug wplywa wiele roznych czynnikow.
W literaturze dotyczacej problematyki jakosci wyrdznia sig: [2]

o czynniki pozytywne, wplywajace na wzrost jakosci dobr i uslug - zwane
stymulatorami /lub stymulantami/. W turystyce mozna do nich zaliczyc: istnienie
konkurencji, wzrost wymagan konsumentow, wzrastajaca podaz ustug, istnienie
rynku konsumenta, itp.

e czynniki negatywne zwane destymulatorami /destymulantami/ takie jak: mata
podaz uslug, wystgpowanie sytuacji monopolu w danej sferze produkceji lub ushug,
brak konkurencji, istnienie rynku producenta.

Ponadto na ksztaltowanie jakosci ushug turystycznych wplywa szereg roznorodnych

czynnikow. Naleza do nich migdzy innymi:

e zewnetrzne warunki dzialania, w duzym stopniu niezalezne od przedsigbiorstwa,
do ktorych nalezy zaliczy¢ : stan zamoznoSci spofeczenstwa, model zycia,
strukture konsumpcji, wielkosc i rodzaj konkurencji itp.

e wewnetrzne warunki dzialania, ktore ksztaltowane s przez przedsigbiorstwo,
polegajace migdzy innymi na wyborze struktur organizacyjnych i metod dzialama
jednostek obstugi.

W innym ujeciu poziom jakosci ustug ksztaltuje:

e standard bazy turystycznej,

e motywacje dziatania i kwalifikacje kadr,

e system organizacji obstugi.
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Po dynamicznym rozwoju sfery gospodarki turystyczne] /zwlaszcza biur podrozy/,
czyli po ilosciowym rozwoju jednostek podazy ustug turystycznych - zarowno producentow
ushug, jak posrednikow - przychodzi pora na ich kwalifikacje jakosciowa. Jest to wymog
konieczny, warunkujacy rozwoj zarowno krajowego jak 1 zagranicznego ruchu turystycznego

Wazrastajaca stale dostepnos¢ ushig turystycznych w  skali miedzynarodowe,
powoduje absolutng konieczno$é stworzenia warunkow konkurencyjnosci polskich ustug
turystycznych na rynkach miedzynarodowych 1 to zarowno w sferze obslugi krajowego. jak
| zagranicznego ruchu turystycznego. Niekorzystna - w stosunku do konkurentow z innych
krajow - relacja cen i jakosci uslug swiadczonych przez polskich posrednikow 1 producentow,
stworzy¢ moze sytuacje zagrozenia dla polskiego rynku ushug turystycznych, jak rowniez
utraty szans i korzysci, ktore moglyby byc ich udzialem, w zwigzku ze zwigkszajacymi sig
mozliwosciami rozwoju 1 wzrastajacym zasiggiem rynku turystycznego.

Z drugiej strony, mozliwosci rozwoju zagranicznego ruchu turystycznego, zarowno
przyjazdowego jak 1 wyjazdowego, sg determinowane wspolpraca pomigdzy jednostkami
obstugi w kraju " za granica Warunkiem koniecznym miedzynarodowej wspolpracy
jednostek obstugh, ruchu turystycznego jest stworzenie gwarancji pewnosci i zaufania,
rzetelnosci dziatania, ksztaltowania jakosci uslug na wymaganym poziomie. Spelnienie tych
wymagan umﬂ:}‘,lh:ﬂi\ejs'cie polskich firm na rynki miedzynarodowe, co jest istotne
w ksztaltowaniu sie wspolnych powigzan gospodarczych w skali Europy, a co jednoczesnie
zapewni stabilizacje dzialania polskiej gospodarki turystycznej,

[1]. Adrian Payne Marketing ushug”, PWE, Warszawa 1996
[2] Stanistaw Sudo! | Proilosciowa a projakosciowa polityka gospodarcza™ UMK, Torun
1991
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JAKOSC PRODUKTU W GASTRONOMII I JEJ ROLA NA RYNKU
TURYSTYCZNYM

Nie ulega watpliwosci, ze wsrod czynnikow determinujacych jakosc produktu
turystycznego jest rowniez jakos¢ produktu oferowanego przez rozne formy gastronomil
otwarte] i zamknigte].

Produktem w marketingu zwyklo si¢ okresla¢ to co moze znaleZ¢ si¢ na rynku,
zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyjes pragnienie lub potrzebe'
W gastronomii produkt to szeroko pojeta ushuga gastronomiczna. Analizujac literaturg
przedmiotu zauwazyC¢ mozna, ze produkt w gastronomii nie jest definiowany w sposob
jednolity.

J. Szczygielski okresla produkt w gastronomii jako wszystko to co lokal
gastronomiczny oferuje jako calosé, a wigc nie tylko potrawy lecz takze wszystkie
dodatkowe ushugi™

W innym ujeciu produkt w gastronomii to ogét czynnosci zwigzanych z produkc)a
potraw i napojow, czynnosci handlowych polegajacych na sprzedazy wyrobow
kulinarnych, towaréw handlowych, przy zapewnieniu warunkow umozliwiajgcych ich
konsumpcje na miejscu sprzedazy oraz dziatalnos¢ obejmujaca swiadczenie ustug
rozrywkowych i dodatkowych”. |

Najtrafniej i najszerzej definiuje produkt w gastronomii A. Kiralova' Za produkt
w gastronomii uwaza wszystko to ,.co zaspokaja potrzeby lub wymagania konsumentow™
(j. szeroko$¢ asortymentu oferowanych positkow i potraw, stale menu, oferta sezonowa,
oferta specjalna, podaz przekasek, drugich sniadan, smak, wyglad 1 estetyka potraw,
sposob wyboru positkow, sposob zaplaty, dobor nakrycia na ktorym dania sa podawane,
sztuéce, zapach, won w miejscu gdzie si¢ potrawe konsumuje, czas oczekiwania na
positek, meble, obrusy, pokrycie podlogi, kolory scian. dekoracja lokalu, kwiaty, oferta
przypraw na stole, zyczliwos¢ personelu, ktory jest w bezposrednim kontakcie
z konsumentem przy wydawaniu positkow, mozliwos¢ zamowienia positkow kilka dni
naprzod, oferta ustug specjalnych (np. mozliwosc zorganizowania uroczystosci rodzinnej).

Tak wiec produkt w gastronomii obejmuje wiele komponentow. Analizujac blize
jego strukture zauwazy¢ mozna, ze tworzg je trzy podstawowe komponenty:

| Por. P, Kotler, Marketing, Gebethner & Ska. Warszawa 1994 s.400.

2 J. Szczvgielski, Gastronomiczna obshuga turystyki. Wisla 1978, s.4.

1 Por. Sala J.. Gastronomia w aglomeracjach migjskich. ZN A E w Krakowie nr 110 1992 s, 26.
4 Kiralova A. Roavoj podnikateskych aktiv vyzite marketingu. Banska Bystrica 1993, 5. 26,
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Jakosc¢ produktu w gastronomii i j¢j rola na rvnku turystycznym

|. asortyment potraw i towarow handlowych,

2. ushugi,

3. s$rodowisko, warunki w ktorych nastepuje realizacja produktu.

Analizujac blizej istote | wlasciwosci produktu w gastronomii zauwazy¢ mozna, ze
nie jest on homogenny i wyrdznia go ponadto wiele specyficznych cech a mianowicie:

e wyroby zakladu gastronomicznego maja bardzo krotki czas cyrkulacji, Musza
by¢ wytwarzane i konsumowane w krotkim czasie aby nie ulegly obnizeniu ich
wlasciwoscl konsumpceyjne,

e duze zroéinicowanie w czasie, co ma wyraz w ofercie zakladow
gastronomicznych w ciagu dnia,

e produkt w gastronomii jest dodatkowo zroznicowany w zaleznosci od rodzaju
zakladu gastronomicznego,

e produkty zakladow gastronomicznych zaspokajajg potrzeby podstawowe,
natomiast z punktu widzenia ekonomicznego w zasadzie potrzeby wyzszego
rzedu,

e specyfika produktu w gastronomii wyklucza w duzej mierze jego produkcje
z przeznaczeniem na sklad,

e w dzialalnosci gastronomiczne] wystepuje na ogol bezposredni® kontakt migdzy
oferujagcym produkt a ich konsumentem.

Miedzy ruchem turystycznym a gastronomig zauwazyC mozna roznorodne
wzajemne powiazania. Uwidaczniajg si¢ one jednak najbardziej w czasie ksztaltowania
podazy zaspokajajace] potrzeby turystyczne.

Znaczenie gospodarcze turystyki ujawmia si¢ glownie przez konsumpcje
turystyczna, ktora w przewazajacej mierze jest realizowana w miejscu czasowego pobytu
turystow. Turysci zmieniajac miejsce swojego stalego pobytu przekazujg takze czesc
wlasnych dochoddow z miejsca gdzie sa one uzyskiwane do miejsc gdzie turysci czasowo
przebywaja i gdzie je wydatkuja’. Konsekwencja tej konsumpcji sa wyniki ekonomiczne,
przejawiajace sie w gospodarce kraju, w ktorym turysci czasowo przebywaja 1 w krajach
ich stalego pobytu. Konsumpgja turystyczna jest waznym generatorem catkowitych
przeplywow ekonomicznych migdzy poszezegolnymi regionami.

Efekty ekonomiczne turystyki zaleza w duzej mierze od poziomu rozwoju
hotelarstwa, gastronomii i handlu. Znaczenie gastronomii w obstudze ruchu turystycznego
jest wielostronne. Gastronomia powinna udostgpnia¢ szeroki wachlarz uslug
umozliwiajgcych uprawianie roznych form turystyki, zwigkszac atrakcyjnosc produktu
turystycznego.

Nie ulega watpliwosci, ze o atrakcyjnosci produktu turystycznego w gastronomil
w pierwszym rzedzie decyduje jego jakosc.

Pojecie jakosci nie ma w literaturze jednoznaczne) wykladni. O ile w przesziosci
jakos¢ rozpatrywano z punktu widzenia cech i wilasnosci, ktorym produkt winien
odpowiada¢ to obecnie bardziej popularne staje sig podejscie marketingowe, ktore
rozpatruje jakos¢ produktu z punktu widzenia zdolnosci zaspokojenia przez produki
potrzeb konsumenta,

P. Kotler definiuje jakos¢ jako sume cech produktu lub ustugi decydujace;
0 zdolnosci danego wyrobu do zaspokojenia okreslonych potrzeb™ Uwzgledniajac istote

5.8niscak V., Sluzby a cestovny ruch. Vydavatelstvo Ekonom, Bratislava 1997 s. 252,
6 Acimovié M., Funkcje handlu w realizacji konsumpcji turystycznej. Food Service nr 3/1997 5. 64.
7 Kotler P., op. cit s.40.
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i strukture produktu w gastronomii zauwazy¢ mozna, iz jakosc produktu w gastronomii
ksztaltuje wiele czynnikow”.

O jakosci produktu w gastronomii otwartej decyduja rozne czynniki
a w szczegolnosct™

s asortyment i rodzaj oferowanych potraw,

e zmystowa ocena jakosci positkow przez konsumenta (won, wyglad zewngtrzny,

wewnetrzna struktura positkow, ich konsystencja),

o wartosé zywieniowa potraw (zawartosé skladnikow pokarmowych, kalorii),

e wartosc higieniczna positkow,

o jakosc obstugi:

—  solidnosé 1 niezawodnosc,
-~ fachowosc,
~  UprZejmosc,
~  komunikatywnosc,
- wiarygodnosc,
— empatia.
e jakosc wyposazenia zakfadu:
— rodzaj i jakosc mebli,
— dekoracja i kolory scian,
—  pokrycie podiogi,
— dekoracja zakltadu,
—  rodzaj 1 jakosc oswietlenia.

e rodzaj i jakosc uslug towarzyszacych:

typ 1 jakosc muzyki,
—  rodzaje ushug dodatkowych (programow rozrywkowych, kulturalnych)
— atmosfera w zakladzie.

Natomiast o jakosci produktu hotelarskiego obok wspomnianych wyzej
komponentow decyduje jeszcze':

~ standard ushug noclegowych, ,

— standard systemu informacyjnego i komunikacyjnego,

—  poziom kwalifikacji personelu,

standard wyposazenia hotelu,
architektura i zagospodarowanie zewnegtrzne hotelu,
standard systemu zarzadzania,

— standard ekologiczny.

Jakosé ushig gastronomicznych odgrywa wazna rtole w obstudze ruchu
turystycznego i wplywa na przychody uzyskiwane z turystyki.

Managerowie prowadzacy firmy gastronomiczne w regionach turystycznych winni
zdawaé sobie sprawe z faktu, iz obcokrajowcy majg nieco inne preferencje i upodobania
w poréwnaniu z konsumentami miejscowymi, Odmiennos¢ preferencji uwarunkowana jest
roznymi czynnikami:

—  obcokrajowey przynosza® specyficzne preferencje na ustugi zywieniowe

i rozrywkowe, sg oni, zwlaszcza gdy przybywaja z krajow wyzej rozwinigtych,

§ Por. Wawak T. Zarzadzanic przez jakosc. Wydawnictwo Informacji Ekonomiczne), Krakéw 1997 s 11

0 Por. Parasuraman. Berry L.. Zeithaml A., Concepiual Model of service quality and implications for future
research, Journal of Marketing 1985 vol. 49 5. 41-50,

10 Por. Holjevac 1. A, Total quality management u hotelijrstvu i turizmu. Hoteijerski Fakultet Opatija 1996
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Jakosc produktu w gastronomii 1 jej rola na rynku turystycznyvim

bardziej wymagajacy i wybredni,

~  wymagania i upodobania obcokrajowcow co do jakosci positkow 1 ustug sq
zroznicowane co wynika z wyzszego poziomu $wiadczonych w krajach ich
stalego miejsca zamieszkania,

~  popyt turystow zagranicznych kieruje si¢ takze w duzym stopniu na ustugi

zakladow gastronomicznych oferujgcych oryginalne dania kuchni polskig)
i regionalnej, wystepy zespotow folklorystycznych i regionalnych itp.,

~ pobyt turystow zagranicznych jest ograniczony w czasie, brak zatem

odpowiedniej oferty moze ich zniechgcic¢ do dalszych przyjazdow.

Wszystkie wymienione czynniki sprawiaja, ze przedsigbiorstwa gastronomiczne
winny w coraz wigkszym stopniu stosowaé marketingowa orientacj¢ swojej dziatalnosci,
przyjmujac za punkt wyjscia swoich dziatan interes konsumenta.

Natomiast w przypadku krajowego ruchu turystycznege jakos¢ uslug
gastronomicznych ma takze duzy wplyw na ogolny standard produktu turystycznego.
Obecnie obserwuje sie duza dyferencjacje potrzeb na ustugi gastronomiczne. Turysta
udajgc sie do regionu turystycznego przynosi, obok przyzwyczajen, takze nowe potrzeby
wynikajace z istoty turystyki. Zglasza wigc zapotrzebowanie na nowe uslugi, czegsto
unikalne, niepowtarzalne, stuzace zagospodarowaniu jego wolnego czasu.

Nie ulega watpliwosci, ze transformacja polskiej gospodarki stworzyla catkowicie
nowe warunki dla tworzenia i rozwoju firm gastronomicznych, wprowadzania innowacji,
wchodzenia na polski rynek uslug gastronomicznych firm i kapitalu zagranicznego.
Wydaje sig, ze najwigksza role odegrala w tym zakresie ustawa o podejmowaniu
dziatalnosci gospodarczej wprowadzona w 1988 roku. Tworzac bardzo liberalne warunki
do tworzenia nowych firm umozliwila sektorowi prywatnemu rozwoj roznych form
gastronomii otwartej, ograniczyla zakres ingerencji panstwa w ustrd] i dzialalnosc
prywatnej przedsigbiorczosci. Z kolei prywatyzacja, wprowadzenie nowej ustawy
o spoldzielniach doprowadzilo do rozbicia monopolistycznych struktur na rynku ustug
gastronomicznych i odbudowalo niezbedny dla jego prawidlowego funkcjonowania
mechanizm konkurencji,

Analizujac wielkosé i strukturg bazy gastronomicznej w Polsce w latach 1989-96
(tabela 1) mozna zauwazyé, iz w okresie tym nastapil skokowy przyrost bazy
gastronomicznej. Wielu prywatnych przedsigbiorcow, korzystajac z nowych warunkow,
uruchomilo wlasne - czesto bardzo oryginalne i oferujgce relatywnie wysokiej jakosci
ustugi - placowki gastronomiczne. Oferuja one positki prezentujace kuchnig polska
i regionalng. Nowe placowki cechuje wyzszy i jakosciowo lepszy standard wyposazenia,
WYZSZY poziom sanitarny.

Tabela 1. Placowki gastronomiczne w Polsce w latach 1980 - 1996

Wyszcezegolmenie 1980 1989 1992 1994 1995 1996

Ogolem 35873 42512 52861 58257 60845 61280
W tym:
Restauracje 3968 - 4025 4486 4857 5180
Bary 439 s 3264 23428 23493 22710
Stotowki 10830 11478 3277 3613 3815 5674
Punkty 18143 26730 28680 27716
gast ronomiczne i

Zrodto - dane GUS
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Rownouprawnienie  wszystkich ~ form  whasnosci  doprowadzito  do
wspolzawodnictwa w zdobywaniu konsumenta. Tworzace sig bezustannie nowe podmioty
gospodarcze oraz firmy juz aktywnie dzialajace na rynku musza brac pod uwage fakt
istnienia innych placowek gastronomicznych, oferujacych podobne produkty, ustugi a tym
samym stanowiace potencjalng konkurencje. Nasilajaca si¢ konkurencja sprawia, ze podaz
ushug gastronomicznych jest coraz lepiej dostosowana do potrzeb konsumentow.

Wszystko to sprawia, ze jakos¢ produktu w gastronomii systematycznie sig
poprawia w zakresie wszystkich komponentow tworzacych produkt w gastronomii.

Nie ulega jednak watpliwosé, ze jakos¢ produktu w gastronomii w Polsce
w porownaniu z krajami wysoko rozwinigtymi jest niestety nadal niska. Wynika to takze
2 faktu, iz polska kuchnia nie ma takiej miedzynarodowej reputacji jak np. kuchnia
francuska czy wegierska, z ogromnych zaniedban na odcinku rozwoju uslg
gastronomicznych w okresie funkcjonowania gospodarki centralnie kierowanej, niskiego
poziomu rozwoju hotelarstwa, zle zorganizowanego sytemu szkolenia kadr dla hotelarstwa
i gastronomit.
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ISTOTA I PRZEGLAD SYSTEMOW JAKOSCI

Wprowadzenie

Doswiadczenia USA i Japonii wykazaly jak wazne jest zarzadzanie jakoscia. Wplyne{:}
to na zmiang podejscia do zagadnien jakosci w Europie a po 1990 r. takze w Polsce 1 w
krajach Europy Srodkowej. Proces ewolucji w tym podejsciu przebiegal od etapu kontroli
zgodnosci ze standardem do kompleksowego zarzadzania przez jakosc (do jej kreowania w
catym procesie). Jest to zasadnicza zmiana filozofii w podejsciu do jakosci.

1. Istota systemow jakosci

1.1. Co to jest system jakosci 7

Kazde przedsigbiorstwo, bez wzgledu na branz¢ w ktorej dziala, wielkosc czy formg
wlasnosci powinno mie¢ wdrozony, w sposob swiadomy, system zapewnienia jakosci, zwany
takze systemem jakosci. W chwili obecnej zgodnos¢ produktu lub uslugi ze standardem,
zalezna od przypadkowego postepowania, oznacza dla firmy jej upadek.

System jakcséci to [5): “struktura organizacyjna, procedury, procesy i zasoby
niezbedne do zarzqdzania jakosciq® Jest on obszernigjszy niz wynikaloby to z wymagan
poszczegolnych klientow, oceniajacych tylko interesujaca ich czgsc systemu jakosci. Klienta
bowiem interesuja zwlaszcza zewnetize elementy systemu jakosci, zwigzane z zapewnieniem
jakosci. System jakosci wyznacza ramy, mozliwosci 1 srodki zarzadzama jakoscig.

Zarzadzanie jakoscia to [S]: “wszystkie dzialania z zakresu zarzqdzania, kiore decydujq
o polityee jakosci, celach i odpowiedzialnosci, a takze o ich realizacji w ramach systemu
Jakosci za pomocq takich srodkow jak: planowanie jakosci, sterowanie jakosciq, zapewnienie
Jjakosei i doskonalenie jakosci”. Cho¢ odpowiedzialnos¢ za zarzadzanie jakoscig 1 jego
wdrozenie spoczywa na wszystkich komorkach i pracownikach organizacyi, to jednak kierowac

' dr inz. Marek Salerno - Kochan, prof. dr hab. Tadeusz Sikora, Katedra Towaroznawstwa Ogolnego i
Zarzadzania Jakosciy, Akademia Ekonomiczna w Krakowie.
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nim musi najwyzsze kierownictwo. W praktyce, zarzadzanie jakoscia polega na wdrozen,
utrzymaniu i doskonaleniu systemu jakosci oraz udowodnieniu tych dziatan rzeczywistym i
potencjalnym klientom (m.in. poprzez certyfikacjg systemu jakosci), a takze wykazaniu im, Ze
posiadany system jakosci spelnia ich oczekiwania. Te ostatnie dziatania sa zadaniem
zapewnienia jakoscl.

Mowi sie nieraz, ze dusza wigkszosci systemow jest polityka jakosci 1 cele jakosci, zas
sercem - dzialania korygujace, prowadzone zgodnie z zasadami kompleksowego zarzadzania
przez jakosc (Total Ouality Managament - TOM).

System jakosci wg Caplana ma na celu osiagnigcie pelnej satysfakcji klienta, przy
nalezytych korzysciach wytworczych i obejmuje dziewigc podsystemow ([1] za [8]):

e zarzadzanie systemem jakosci,
sterownie rozwojem wyrobu,
sterowanie rozwojem procesu produkeyjnego,
programy obiegu informacji o jakoseli,
specjalne badania rozwojowe i studialne,
urzadzema kontrolno - pomiarowe,
zaangazowanie zasobow ludzkich,

e kontakty z nabywcami,

Jednym z podstawowych wymogow stawianych wigkszosci systemow jakosci jest ich
wiasciwe udokumentowanie.

1.2. Cele, korzys$ci i negatywne strony systemow jakosci

Do glownych przestanek wprowadzania systemow jakoscl, a jednoczesnie korzysci z
wdrozonych i skutecznie dzialajacych systemow mozna zaliczy¢ m.in.:

e utrzymanie dotychczasowych klientow oraz zdobycie nowych, poprzez wzrost

wiarygodnosci, wejscia do “klubu™ uznanych dostawcow,

o wzrost konkurencyjnosci wyrobu (w tym takze ustugi) na rynkach krajowych i
zagranicznych,

e spelnienie wymogow przepisow prawa,

e umozliwienie uzyskania stabilnosci cech wyrobu i zalozonego poziomu jakosci,

e ograniczenie ilosci wad, a tym samym obniZenie kosztow brakow wewngtrznych i
obshugi gwarancyjnej,

e racjonalizacjg elementow zarzadzania, w tym uporzadkowanie podleglosc,
obowiazkow i kompetencji pracownikow, procesow wytwarzania 1 metod pracy, a
tym samym obnizenie kosztow ogolnych przedsigbiorstwa,

e ograniczenie strat wynikajacych z niedostosowania wyrobu do wymagan klientow,

e zagwarantowane dobre wykonanie kazdej operaciji za pierwszym razem 1 za kazdym
razem,

e polepszenie wewngtrznego klimatu pracy.

Sa to wiec ewidentne zyski firmy, jakie moze ona odnies¢ z wdrozenia, a nastgpnie
skutecznego dzialania systemu jakoéci. Jednakze system jakosci, zwlaszcza system
certyfikowany powinien takze dostarczy¢ okreslonych korzysci klientowi. Mozna do nich
zaliczy¢ m.in.:

e mozliwos¢ zakupu wyrobu o wysokie] jakosci, gwarantowane] niezawodnosci |

ustalonych, powtarzalnych wiasciwosciach,

o latwiejszy wybor satysfakcjonujacego wyrobu oraz

o wicksza satysfakcje z zakupu 1 uzytkowania wyrobu.
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Istota i przeglad systemdw jakodci

Wymieniane sg jednak takze pewne negatywne strony systemow jakosci. Mozna do
nich zaliczyc przede wszystkim:

e znaczne sformalizowanie dzialan (np. koniecznosc sygnowania wielu dokumentow),

e koniecznosé stosowania stosunkowo duzej ilosct dokumentow,

e koniecznos¢ zaangazowania znacznych srodkow, zwlaszcza osobowych 1
finansowych, szczegolnie na etapie wdrazania systemu jakosci,

e wystepowanie  pewnej dezorganizacji  dzialamia = orgamizacji = podczas
przeprowadzania auditow”, a takze

e konieczno$¢ pokonania okre§lonych problemow, takich jak m.in.: trudnosci w
zmianie mentalnosci pracownikow, w tym kierownictwa, w zrozumieniu istoty
systemu jakosci i koniecznosci kompleksowego podejscia do zagadnien jakosci a
takze wyeliminowanie wystepujace] wsrod czesci bojazni przed wprowadzaniem
nowych, nieznanych rozwiazan,

2. Przeglad systemow zapewnienia jakosci

[stnieje wiele systemow zapewmienia jakosci, roznigeych si¢ migdzy sobg przede
wszystkim celem dzialania, zbiorem wymagan i zasadami funkcjonowania. Choc system jakosci
kazdej firmy jest odmienny, dostosowany do specyfiki danej organizacji, to jednak wigkszosc
dzialajacych systemow opiera sig na ogolnie przyjetych, opisanych 1 najczescie]
znormalizowanych zasadach ich tworzenia i dziatania. Jesh mowa o dziatalnosci produkcyjnej 1
uslugowej to mozna tu wymienic przede wszystkim systemy i metody:

e Dobrej Praktyki Produkcyjne) (GMP - Good Manufactury Practice),

e Analizy Zagrozen i Krytycznych Punktow Kontroh (HACCP - Hazard Analysis and

Critical Control Points) [przemyst spozywezy],

e SO 9000,

e (S 9000 [produkcja samochodow], oraz filozofie Kompleksowego Zarzadzania

przez Jakosc (10M).

W sferze dzialalnosci laboratoryjnej mozna wymienic nastgpujgce metody, systemy i
tilozofie jakosci:

e Dobrg Praktyke Laboratoryjng (GMP - Good Laboratory Practice),

e EN 45000 oraz

e TOM.

Na rysunku | przedstawiono wzajemne relacje pomigdzy obszarami wymagan
systemow i filozofii jakosci dotyczacych stery dziatalnosci wytworcze) 1 uslugowe), co
odpowiada jednoczesnie kolejnosci wdrazania tych systemfrw3.

Wizja przyszlosci jest tzw. koncepcja zintegrowanego systemu zarzadzania, faczacego
w sobie elementy jakosci, ochrony srodowiska 1 bezpieczenstwa pracy.

Ponizej przedstawiono podstawy zalozen systemow 1 filozofii jakosci stosowanych w
sferze dziatalnosci produkeyjnej 1 ustugowe;.

2 Audit jakoscl to [5] “usystematyzowane i niezalezne badanie majace stwierdzic, czy dzialania odnoszace sig
do jakosci i ich wyniki sa zgodne 2 zaplanowanvmi ustaleniami oraz, czy ustalenia sa skutecznic realizowane 1
pozwalaja na osiagnigcie celow™.

3 Oczywiscie zakladajac. 7e system jakosci w firmie budowany jest etapowo.
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Rysunek 1. Systemy jakosci - obszary wymagan i kolejnos¢ wdrazania

Zrodilo: opracowanie wlasne.

2.1. Dobra Praktyka Produkcyjna (GMP)

Nowoczesne podejscie w produkcji wyrobow wykorzystuje w szerokim stopniu
doswiadczenia dobrej praktyki produkeyjnej (GMP).

Wspolczesne wymagania GMP dotycza:
ochrony konsumenta i produkcji wyrobow optymalne; jakosci,
kluczowych czynnikdw utrzymania higienicznych warunkow srodowiska,
skutecznosci oswietlenia,
gospodarki wodno - sciekowe,
stanu technicznego itp.

Szczegolnie duzo uwagi poswigca sig¢ zasadom GMP w przetworstwie Zywnosci, np. w
USA w latach 70-tych zasady te zostaly skodyfikowane na potrzeby przemysiu
farmaceutycznego a nastgpnie SpoZywczego.

SRR R

2.2. Analiza Zagrozen i Krytycznych Punktow Kontroli (HACCP)

System HACCP zostal opracowany specjalnie jako system zagwarantowania jakosci
zdrowotnej zywnosci, Idea metody zrodzita sie w USA w. latach 60-tych, w celu
wyprodukowania zywnosei o 100 % bezpieczenstwa, z przeznaczeniem dla lotow
kosmicznych.

System HACCP opiera sig na krytycznych punktach kontroli ustalonych na podstawie
analizy zagrozen. Przy czym krytyczny punkt kontroli to miejsce, proces, operacja
jednostkowa, w ktorym mozliwe jest wyeliminowanie lub zminimalizowanie zagrozen.
Zagrozenia moga by¢ natury higienicznej, chemicznej lub fizyczne).

Wprowadzenie tej koncepcji oznacza przesunigcie uwagi z oceny jakosci produkiu
koncowego na aspekt wyprodukowania produktu (zywnosct) gwarantowanej jakosci.

Specyfika systemu HACCP pozwala na to, ze moze on byc stworzony zarowno w
zakladach przemyshu spozywezego, jak i w zakladach zywienia zbiorowego (gastronomia |
turystyka). Jest on metoda zagwarantowania jakosci. Powinien on pozwolic na wzrost
wzajemnego zaufania w relacji producent - konsument - W skali lokalnej, jak 1
miedzynarodowe).

Idea systemu HACCP znajduje coraz wigksze zainteresowanie 1 zrozumienie w Polsce,
Przykladem sa doswiadczenia wielu firm branzy spozywezej w USA 1 Europie Zachodniej.

Dyrektywa Unii Europejskiej 93/43/EEC dotyczaca higieny zywnosci naklada
obowigzek stosowania HACCP w sektorze (biznesie) zywnosciowym. W USA przewiduje sig
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koniecznos¢ wdrozenia tego systemu w calym przemysle zywnosciowym do roku 2000, W
Polsce dotychczas obowiazek stosowania HACCP okresla rozporzadzenie Ministra Zdrowia i
Opieki Spotecznej z dnia 22 sierpnia 1996 r. w sprawie szczegolnych warunkow produkeji i
wprowadzenia do obrotu dietetycznych srodkow spozywezych, uzywek przeznaczonych do
celow diﬂtetyczn}fch 1 odzywek. Jednak przﬂdsiﬁhiﬁrstwa branzy spozywczej, ktore eksportujg
na rynki UE i chegee sprostaé tamtejszym wymaganiom, juz wdrazaja lub przygotowujg si¢ do
wdrozenia tego systemu.

2.3. System 1S5S0 9000

System zapewnienia jako§ci oparty na normach Migdzynarodowej Organizac
Normalizacyjnej (International Organization for Standarization) ISO serii 9000 jE‘Sl obecnie
najszerzej rozpowszechniony, Znalazl juz zastosowanie w 150 - 200 tysigcach firm"
Prace nad opracowaniem jednolitego i powszechnie stosowanego, zarowno w
odniesieniu do gamy branz, jak i w ujeciu geograficznym, trwaly od dawna. Pierwszg szerze]
zastosowang proba normowania zagadnien zarzgdzenia jakoscig bylo wprowadzenie przez
armie USA w 1961 r. normy MIL-STD 9858A, na ktorej bazowala pozniejsza norma brytyjska
BS 5750. W 1970 r. Komisja Energii Atomowe] USA opublikowala 18 warunkow
zapewnienia jakosci, jakie musza spelnia¢ uzytkownicy elektrowni atomowych. W rok poznie
Amerykanski Narodowy Instytut Normalizacyjny wydal pierwsza norme panstwowa z zakresu
zapewnienia jakosci w elektrowniach atomowych (ANSI-N 45-2), W 1975 r. wprowadzono
pierwsze systemy oceny dostawcy w przemysle samochodowym. W 1979 r. Brytyjska
Instytucja Normalizacyjna wprowadzita norme BS 5750, ktora stala si¢ nastepnie podstawa do
opracowania systemu 1SO serii 9000, W 1979 r. ISO powolata Komitet Techniczny 1SO/TC
|76: “Zapewnienie Jakosci”5. W 1986 roku Migdzynarodowa Organizacja Normalizacyjna
ISO opublikowala norme terminologiczng z zakresu jakosci 1SO 8402, zas w rok poznie]
normy SO 9000 - 9004, W latach 1990 - 1991 weszly w zycie normy dotyczace auditu (ISO
10011), w latach 1991 - 1994 opublikowano drugg edycjg norm ISO serii 9000. Istniejq takze
inne normy miedzynarodowe (lub projekty norm) wspierajace system ISO 9000, a to ISO
10005 (wytyczne do planu jakosci), 10006 (zarzadzanie przedsigwzigciem), 10007 (wytyczne
do zarzadzania konfiguracjg), 10012 (wymagania zapewnienia jakosci dla urzadzen
pomiarowych), 10013 (wytyczne opracowania ksiegi jakosci). 10014 (efekty ekonomiczne
kompleksowego zarzadzania przez jakos¢), 10015 (wytyczne do ciaglego ksztalcenia 1
szkolenia) oraz 10016 (zapisy kontroli i badan wyrobow). W naszym kraju podstawowe normy
opisujace system jakosci 1ISO 9000 zostaly wprowadzone jako Polskie Normy, pozostale sa
sukcesywnie publikowane przez Polski Komitet Normalizacyjny.
Obecnie system jakosci ISO 9000 oparty jest na nastgpujacych normach
podstawowych:
> IS0 8402:1994 “ Zarzadzanie jakoscia 1| zapewnienie jakosci, Termimologia”
> SO 9000-1:1993 “Normy dotyczace zarzadzania jakoscia i zapewnienia jakosci.
Arkusz 1: Wytyczne wyboru 1 stosowania™

> SO 9001-2:1993 “Normy dotyczace zarzadzama jakoscia 1 zapewnienia jakoscl,
Arkusz 2: Ogolne wytyczne stosowania 1SO 9001, 1SO 9002 1 ISO 90037

> [SO 9000-3:1991 “Normy dotyczace zarzadzania jakoscia i zapewnienia jakosci.
Arkusz 3: Wytyczne stosowania ISO 9001 w rozwoju, dostarczaniu i
utrzymywaniu oprogramowania komputerowego™

4 Rozne Zrodla podaja odmienne, lecz bardzo szybko zwickszajace sig ilosci wdrozonych systemow jakosci.
5 W 1987 r. zostal on przemianowany na: “Zarzadzanie Jakoscia | Zapewnienie Jakosci™.
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> 1SO 9001:1994 “Systemy jakosci - Model zapewnienia jakosci w projektowaniu,
pracach rozwojowych, produkcji, instalowaniu i serwisie”
> 1SO 9002:1994 “Systemy jakosci - Model zapewnienia jakosci w pracach
rozwojowych, produkcji, instalowaniu i serwisie”
> 1SO 9003:1994 “Systemy jakosci - Model zapewnienia jakosci w kontroli i
badaniach koncowych”
> 1SO 9004-1:1994 “Zarzadzanie jakoscia i elementy systemu jakosci - Arkusz 1:
Wytyczne”
> SO 9004-2:1991 “Zarzadzanie jakoscia i elementy systemu jakosci - Arkusz 2:
Wytyczne dotyczace ustug”
> 1SO 9004-3:1994 “Zarzadzanie jakoscia i elementy systemu jakosci - Arkusz 3:
Wytyczne dla materiatow przetwarzanych w procesach ciaglych™
> 1SO 9004-4:1993 “Zarzadzanie jakoscia i elementy systemu jakosci - Arkusz 4
Wytyczne doskonalenia jakosci”
Zapewnienia jakosci moze odbywac si¢ w oparciu o trzy modele opisane w normach
SO 9001, 1SO 9002 i ISO 9003. Najszerszy zakres wymagan prezentuje model 150 9001,
Wymagania dotyczace systemu zapewnienia jakosci w tym modelu zawarte sa w 20 punktach,
stanowiacych rozdzial 4 normy 1SO 9001. Strukture wymagan dotyczacych tego systemu
mozna przedstawic nastgpujaco:
1) wymagania dotyczace zarzgdzania;
~ odpowiedzialnos$é kierownictwa (rozdziat 4.1),
— system jakosci (4.2),
2) wymagania dotyczace calego przedsigbiorstwa:
~ nadzor nad dokumentacja 1 danymi (4.5),
— identyfikacja 1 identyfikowalnos¢ wyrobu (4.8),
— status kontroli i badamia (4.12),
nadzorowanie wyrobu niezgodnego z wymaganiami (4.13),
— dzialania korygujace i zapobiegawcze (4.14).
~ padzorowanie zapisow dotyczacych jakosci (4.16),
—  wewnetrzne audity jakosci (4.17),
— szkolenie (4.18),
— metody statystyczne (4.20),
3) wymagania szczegotowe:
— przeglad umowy (4.3).
~ sterowanie projektowaniem (4.4),
— zakupy (4.6),
— nadzorowanie wyrobu dostarczonego przez khienta (4.7),
— sterowanie procesem (4.9),
~ kontrola 1 badama (4.10),
— nadzorowanie wyposazenia do kontroli, pomiarow 1 badan (4.11),
— postepowanie z wyrobem, jego przechowywanie, pakowanie, zabezpieczenie 1
dostarczenie (4.15),
— serwis (4.19).
Wdrozony system zapewnienia jakosci moze uzyskac¢ certyfikat potwierdzajacy jego
zgodnosé z ktoryms z modeli 1SO 9001-9003. Certyfikat wydaje, po odpowiednie) procedurze,
notyfikowana jednostka certyfikujaca. W Polsce narodowa jednostka certyfikujacy jest Polskie
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Centrum Badan i1 Certyfikacji (PCBC), ktore udzielito akredytacji zezwalajgcej na
certyfikowanie systemow jakosci Polskiemu Rejestrow: Statkow (PRS )’

Przykladowa procedure wdrozenia i certyfikacji systemu zapewnienia jakosci
przedstawiono na rysunku 2.

Rysunek 2. Ogolny schemat wdrazania i certyfikacji systemu jakoSci.
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

6 Oprocz tego w naszym kraju dziala wiele agend zachodnich jednostek certyfikujacyech.
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2.4. System QS 9000

QS (Ouality Standard) 9000 to system wprowadzony i wdrozony przez “wielka trojke”
producentow samochodowych w USA czyli GM, Ford, Chrysler. W porownaniu z 150 9000
jest to model o znacznie wigkszych i bardziej szczegolowych wymaganiach. Szczegolna uwage
zwrocono m.in. na wybor poddostawcow.

2.5. Kompleksowe Zarzadzanie przez Jakos¢

Norma terminologiczna PN-ISO 8402: 1996 [5] definiuje kompleksowe zarzadzanie
przez jakos¢ jako “sposob zarzadzania organizacjq skoncentrowany na jakosci, oparty na
udziale wszystkich czlonkow organizacji i nakierowany na osigganie dugofalowego sukcesu
dzieki zadowoleniu klienta oraz korzysciom dla wszystkich czlonkow organizacp 1 dla
spoleczenstwa”. Inaczej] mowige, jest to efektywna organizacja ludzi w calym
przedsigbiorstwie, doskonalaca swoje dzialania w celu uzyskania pelnej satysfakcji klienta z
dostarczanych wyrobow 1 ustug [10].

Nalezy podkreslic, ze kazde stowo nazwy TOM w istotny sposob charakteryzuje
filozofie tej koncepcji i tak (na podstawie [2] 1 [9]):

e Total (kompleksowe) - oznacza mozliwos¢ zastosowania:

— we wszystkich rodzajach dziatalnosci przemyslowej i ushugowej,

~ w kazde] organizacji,

- w calej organizacji, we wszystkich jej komorkach i na wszystkich szczeblach
struktury organizacyjnej,

— w sposob nieograniczony.,

Przy czym nalezy zdawaé sobie sprawe z faktu, ze pole dzialania organizacji jest

znacznie szersze od dziatalnosci scisle produkeyjne) czy ustugowej 1 obejmuje ono:

marketing, projektowanie, technologie, produkcje, pakowanie, dystrybucje, obstuge

| utylizacje.

e Quality (jakos¢) - rozumiana przez pryzmat pelnego zaspokojenia wymagan

klientow. Przy czym pojecie jakosci odnosi si¢ do wszystkich celow zarzadzania

e Management (zarzadzanie) - to metoda rozwigzywania problemow 1 osiagania

znacznej poprawy jakosci pracy, a tym samym jakosci systemow, wyrobow 1 usfug

Celem Total Quality Management jest: :

1) zapewnienie ciaglej poprawy jakosci dzi$ i w przyszlosci oraz ciaglego ulepszania
procesow w oparciu o dane z rynku,

2) uzyskanie kompletnej satystakeji klientow a tym samym pozyskanie ich zaufania do
kompetencji producenta lub ustlugodawcy oraz jego wyrobow 1 ushug czyli
wzbudzenie zaufania do organizacji 1 je] logo,

3) polepszenie wydajnosci procesow,

4) zwiekszenie efektywnosci organizacii.

Najczesciej przyjmuje sig¢, ze koncepcja TQM opiera sig na trzech nastepujacych

podstawowych zasadach:

1) uznaniu, ze podstaws dzialania jest zaspokojenie wymagan klienta 1 jego
usatysfakcjonowanie,

2) przywodztwie i zaangazowaniu naczelnego kierownictwa oraz  wiaczeniu
wszystkich zatrudnionych do realizacji celow jakosciowych,

3) dazeniu do ciaglej poprawy systemu i produktow.

Koncepcje TQM mozna zobrazowac w sposob przedstawiony na rysunku 3,
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Rysunek 3. Koncepcja TOM

Faangaiowanie
kicrownictwa

SYSTEM
JAKOSCI

Praca
w zespole

Narzedzia

Zrodio: [4]

W amerykanskiej odmianie TQM firmy postepuja zgodnie z tzw. “osmioma krokami
poprawy jakosci”, a to [7]:

1) zaangazuj naczelne kierownictwo w TQM,

2) przygotuj strategiczne planowanie poprawy jakosci,

3) zorganizuj ciggla poprawe jakosci,

4) wyszkol pracownikoéw w rozwiazywaniu problemow jakoscl,

5) zapewnij dostep do narzedzi kontrolowania cigglosci poprawy jakosci stosowanych

w TOM,

6) stworz odpowiedni system do kontrolowania ciagle) poprawy,

7) rozbuduj podstawy miernikow satysfakeji klienta,

8) usun kulturowe bariery poprawy jakosci.

Metoda pozwalajaca na wilasciwe rozwiazanie kazdego problemu stojacego na drodze
do poprawy jakosci jest, przedstawiony na rysunku 4, model stalego doskonalenia jakosci
pracy P-D-C-A (Plan-Do-Check-Act), zwany “kolem Deminga”.

Rysunek 4, Cykl P-D-C-A (“kolo Deminga™)

/

poziom
jakosci

Zrodlo: [3]

W cyklu tym mozna wyroznic cztery podstawowe etapy, a to:

e planuj (Plan - P) - zaplanuj dziatanie, ktore spelni okreslone cele przedsigwzigcia,

e wykonaj (Do - D) - zrealizuj co zaplanowales 1 zbierz informacje o przebiegu tego
procesu,

e sprawdz (Check -C) - dokonaj analizy, czy to co wykonates jest zgodne z planem 1
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przedstaw dowody oceny,

e dziala) (Act - A) - jesli jestes zadowolony, to wprowadZ usprawnienie, a takze
standardy go dotyczace oraz rozszerz, jesli jest to mozliwe, jego zastosowanie na
podobne procesy.

2.6. Koncepcja “Zintegrowanego Systemu Zarzadzania”

Wraz z wdrazaniem do praktyki norm ISO serii 9000 w coraz wiekszym stopniu
zdawano sobie sprawe z ich niedostatkow, z ktorych najwazniejszym wydawat sie by¢ brak
rozwigzan dotyczacych ochrony srodowiska oraz bezpieczenstwa i zdrowia. Sa to aspekty,
ktore khent ma w coraz wigkszym stopniu na wzgledzie przy ocenie firmy. Dlatego coraz
Czgscie] zaczeto mowic o tzw.: “Zintegrowanym Systemie Zarzadzania” (ZSZ), obejmujacym
swym zasiegiem: zapewnienie jakosci, zarzadzanie $rodowiskowe oraz bezpieczenstwo i
zdrowie. Koncepeje ta przedstawia rysunek 5.

Rysunek 5. Koncepcja Systemowego Zarzadzania Srodowiskiem

Zrodlo: [6]

Brytyjska Organizacja Normalizacyjna BSI opublikowata w 1992 r. norme BS 7750
dotyczgcq zarzadzania Srodowiskowego. Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna 1SO
przedstawita w 1996 r, opracowane przez 1SO/TC 207: “Zarzadzanie Srodowiskowe”, normy
serii ISO 14000, w oparciu o ktére mozna ubiegac si¢ o certyfikat. Natomiast koncepcje
systemu zarzgdzania bezpieczenstwem i1 higieng pracy BSI przedstawila w opublikowanej w
1996 r. normie BS 8800,

Jednakze do budowy spajnego. jednolitego Zintegrowanego Systemu Zarzadzania jest
jeszcze daleko 1 w chwili obecnej glowne prace 1SO zmierzajg do ujednolicenia elementow
norm ISO 9000 1 1SO 14000.

Podsumowanie

Staly rozwo] wymagan spolecznych stwarza koniecznos¢ nowych rozwigzan
systemowych zorientowanych na jakosc¢, ktora staje si¢ celem strategicznym. Rowniez w
Polsce w ostatnich latach istnieje szczegolne zainteresowanie wprowadzaniem rozwigzan
systemowych, zorientowanych na jakos¢ wyrobow 1 uslug. Jest to kierunek zwigzany z
przebudowy gospodarki i dzialaniami na rzecz integracji z Unig Europejska. Nalezy jednak
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pamigtac, ze przeniesienie na grunt Polski doswiadczen zdobytych w krajach rozwimigtych pod
wzgledem kultury technicznej bedzie wymagac przede wszystkim zmiany postaw pracownikow
wszystkich szczebli.
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TOTALNE ZARZADZANIE PRZEZ JAKOSC (TQM) W USLUGACH

Total Quality Management nie ma w polskiej literaturze powszechnie przyjete] Wers]1
jezykowej. Z thumaczeniem tego angielskiego terminu maja takze problem Niemcy, Francuzi
| Rosjanie. Dlatego tez coraz czesciej przyjmuje si¢ w literaturze angielska wersj¢ jezykowa
lub jej skrot. Dla potrzeb nie tylko tegoz artykutu ale dla rozroznienia TQM od zarzadzania
jakoscig przyjmijmy tlumaczenie doslowne Total Quality Management jako , Totalne
zarzadzanie przez jako$¢” oraz Quality Management — zarzadzanie jakoscia.

TQM to filozofia i strategia dochodzenia do wyzszej jakosci pracy i tg droga
osiggania cigglej poprawy jakosci produktéw, czyli wyrobow i swiadezonych ushug
TOM nie jest opisanym, zadeklarowanym i udokumentowanym systemem zarzadzania. Jest
natomiast sposobem wykorzystania caloksztaltu uzdolnien i cech czlowieka pracujjcego
— dawey — do spelnienia wymagain jakosciowych i trwalego zadowolenia klientow
wewnetrznych i zewnetrznych, czyli biorcéw. Poniewaz wszyscy jestesmy jednoczesnie
dawcami i biorcami, producentami i konsumentami, to kazdy z nas winien wykonywac swa
prace z troska o wysoka jej jakosc. TQM to zasady zarzadzania, polegajace na
podporzadkowaniu kazdej decyzji (przelozonego i podwiadnego) cigglemu doskonaleniu
jakosci pracy i jej produktu, gdzie: -

Total oznacza objecie tym systemem calej organizacji (biura podrozy, hotelu,
restauracji kolejki linowej, itp.) oraz mozliwosci zastosowania we
wszystkich rodzajach produkeji i ustug, w kazdej komorce organizacjl
na kazdym stanowisku w sposob nieograniczony:,

Quality to spelnienie wymagan klientow wewnetrznych (w ramach organizacji)
| zewnetrznych (poza nia) w sposob w pelni ich zadowalajacy:

Management to metoda rozwiazywania problemow 1 Osiggania znacznej poprawy
poprzez dazenie do wyzsze] jakosci pracy i jej efektow, czyli
podejmowania decyzji projakosciowych, wykorzystujace skuteczne
procedury i metody realizacji.

Celem TQM w turystyce jest:

a) zapewnienie ciagle] poprawy jakosci ustug turystycznych dzis 1 w przysztosci,

b) pozyskanie klientow do kompetencji producenta i ustugodawcy oraz produktow
turystyki, czyli wzbudzenie zaufania do organizacji turystycznej 1 do jej logo,
ktore staje sie specyficznym znakiem jakosci (np. ORBIS).

c) stworzenie przejrzystosci w koherentnosci wewnetrznych procedur, obejmujacych
swym zakresem calos¢ firmy turystycznej,
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d) zabezpieczenie  mozliwosci  dalszego  funkcjonowania  przedsigbiorstwa
turystycznego w przypadku potknigc, ktore moga wywolac postgpowanie sadowe
z tytulu odpowiedzialnosci cywilne) za produkt,

e) wzrost rentownosci przedsigbiorstwa turystycznego oraz satysfakcji moralnej
| finansowej pracownikow.

Najwazniejszym w Total Quality Management jest czlowiek wspoldzialajacy

z innymi ludzmi w zespole dla osiggnigcia sukcesu. Praca zespolowa, dzigki mozliwosci
wspolnego dyskutowania, konsultowania i wspoldziatania w trakcie realizacji kolejnych
probleméw — zadan, umozliwia osiaganie lepszych wynikow niz miatoby to miejsce, gdyby
czlonkowie zespolu dzialali w pojedynke. Ludzie polaczeni filozofia TQM w zespoly,
dziatajac pod przywodztwem liderow, realizujg strategie i cele firmy oraz przyjete programy
(plany) prowadzace do sukcesu, ktorym jest korzys¢ mierzona zadowoleniem klienta.

Kluczem do sukcesu jest zazebianie sig strategicznych, organizacyjnych,
personalnych i technicznych przedsigwzie¢ w zabezpieczeniu jakosci. Czlowiek jest
centralnym punktem TQM, a duch pracy zespolowej ludzi jest wymogiem.

Zespol musi by¢ odpowiednio wyksztalcony i przeszkolony oraz teoretycznie
i praktycznie przygotowany do pracy. Jednoczesnie musi by¢ motywowany w taki sposob,
aby wszyscy pracownicy byli zaangazowani w to co robig. Oczywiscie zespol ten musi byc
wyposazony w odpowiednig technologi¢ i narzedzia, ktore umozliwiaja nam uzyskanie
wysokiej jakoscl produktow.

Mala firme turystyczng, postepujaca zgodnie z zasadami TOQM. tworzy zespol
pracownikow dziatajacy wokot i pod kierunkiem lidera — przywodey, czy czlonka zespotu
prima inter pares, cieszacego si¢ autorytetem wsrod wspolpracownikow 1 podziwianym przez
klientow zewngtrznych,

Duza firma turystyezna powinna by¢ klubem zespolow pracownikow (omowionych
powyzej) zarzadzanym przez naturalnego przywodce, ktoremu powierzono, w ramach
kontraktu menedzerskiego, zarzadzanie przedsigbiorstwem turystycznym.

Wiréd oémiu krokéw TQM w kierunku ciaglej poprawy jakosci na pierwszym
miejscu stawiane jest zaangazowanie naczelnego kierownictwa (prezesa, dyrektora,
zarzadu) firmy turystycznej w TQM, do ktorego zadan nalezy:

a) zachecanie wszystkich pracownikow do traktowania TQM powaznie, jako filozofii

i sposobu dziatania dominujacego w organizacji turystycznej,

b) wilaczenie zasobow przedsiebiorstwa turystycznego (kapitalu, pracownikow,
srodkow produkceji) do pelnego i powszechnego zastosowania TQM,

¢) inicjowanie trudnego i pracochlonnego procesu niezbgdnych zmian kulturowych
w firmie turystycznej,

d) zapewnienie najlepszej skutecznosci wdrazania TOM.

Naczelne kierownictwo oraz nizsze szczeble kierownicze zobowiazane sa do
stworzenia ciaglej poprawy jakosci. Tworzenie jakosci produktow turystycznych jest
procesem realizowanym w fancuchu zdarzen w calym cyklu zycia produktu, tzn. od badan
marketingowych, ktore wskazywaly na potrzebe opracowania zalozen produktu i opracowania
projektu produktu (np. miesigc miodowy na biegunie) do realizacji produktu i oceny
rynkowej post factum. Stale doskonalenie to realizacja nieprzerwanego cyklu doskonalenia
produktu turystycznego, zakladajacego cztery nastgpujace po sobie etapy:

a) zaplanuj (plan) — to proces, ktory ma zapewni¢ zrozumienie potrzeb klienta
| uswiadomienie sobie co i dla kogo robie, jakie sg stawiane nam wymagania
| w jaki sposob im sprostamy oraz przygotowanie dokumentacji do spelnienia
zatozen wymiernie okreslonych celow przedsigwzigcia,

b) wykonaj (do) — to realizacja krok po kroku zaplanowanych w procesie czynnosci
i zbieranie potrzebnych informacji o jego przebiegu,
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¢) sprawdi (check) — to kontrola wynikow wykonania zadan w poréwnaniu
z planem, czyli pomiar jakosci w celu okreslenia miejsca, w ktorym sig
znajdujemy i kierunku dalszych dziatan korygujacych i zapobiegawczych,
niezbednych dla ciaglego doskonalenia produktow turystycznych w trakcie ich
wykonania (swiadczenia),

d) dzialaj (act) — to realizacja przedsigwzigcia, wdrazajac jednoczesnie zalecane
czynnosci korygujace — zapobieganie jesli efekty tego dziatania nie odpowiadaja
wzorcowi jakosci projektowanego produktu.

Tg prosta metode postepowania opracowal dr Edward Deming, jeden z tworcow TOM

w USA i Japonii. Zauwazyl on, ze czgsto pierwsze dzialania korygujace i zapobiegawcze
podjete po stwierdzeniu, Ze wystepujg rozbieznosci migdzy zamierzeniami i efektami moga
by¢ niewystarczajace i nie likwidujg ich. Nie nalezy wowczas przystgpowacé do etapu
czwartego (act), tylko nalezy wroci¢c do etapu pierwszego, sprawdzi¢ czy nie popelnilismy
bledu na etapie planowania. Nastgpnie przechodzimy do etapu drugiego i trzeciego. Jesh
pomiar jakosci nadal nas nie satysfakcjonuje, to przechodzimy do kolejnych dziatan
korygujacych. Czynimy to tak dlugo, dokad na etapie trzecim (check) nie osiggniemy
zadowalajacych wynikéw pomiaru jakosci, ktory mierzymy Pprzy pomocy miernikow
technicznych, ekonomicznych, spofecznych i konsumenckich - stosowanych jednoczesnie.
Obok metrologii technicznej wainy rol¢ pelni tu metrologia nietechniczna, Kktora
odzwierciedla stopien zadowolenia klienta z nabytego produktu turystycznego. W tym
celu przeprowadza sig: spoleczng, ekonomiczng i konsumencksy oceng¢ jakosci
produktow. W trakcie tworzenia i po jego realizacji. Tak rozumiany proces ciagle
poprawy jako$ci wskazuje na nieprzerwany ciag dziatan:

a) planowanie jakosci produktow turystycznych,

b) organizowanie jakosci (poznanie swojego procesu pracy, wyszczegolnienie
érodkow, sposobu i miejsc pomiaru oraz okreslenie zakresu mozliwosci procesow,
ktorych wynikiem ma by¢ zaplanowany produkt turystyczny),

¢) ciagly pomiar jakosci,

d) powrot do planowania w celu poprawy jakosci.

Rozwiazanie problemow prowadzacych do poprawy jakosci produktow turystycznych
musi by¢ stale §ledzone w miarg wprowadzania ich w zycie, krok po kroku. Pomiar jakosci
pracy umozliwia analizg 1 srozumienie problemow, co pozwala z kolel na identyfikacjg
rozwiazan i weryfikacje ulepszen. W gospodarce rynkowej jedynymi wiasciwymi miernikami
beda te, ktore porownuja naklady z efektami. Do nich naleza, miedzy innymi, miermki.
nakladéw, produktywnosci, wydajnosci programu, efektywnosci, kapitatochionnosci
efektow.

Szczegdlne znaczenie we wdrazaniu TOM w firmach turystycznych w Polsce,
w okresie transformacji systemu gospodarowania od nakazowo-rozdzielczego do
rynkowego, naleza zmiany kulturowe, ktére sa niezbedne dla uzyskania postgpu
i zapewnienia rozwoju przedsigbiorstwa. Celem tych zmian jest zastapienie starego
(reagujacego post factum) stylu zarzadzania nowym — zarzadzaniem przez ciagla poprawe.
Tak zwane gaszenie ognia i ochranianie stafus quo (typowe cechy starego systemu)
nalezy zastapi¢ ciagla poprawa zarzadzania. Totalne zarzadzanie przez jakosc wymaga
cigglego doskonalenia jakosci zarzadzania poprzez wprowadzenie nowego, rynkowego,
zdolnego do samo-poprawy systemu zarzadzania, ktory zapewnilby ,.postep przez jakosc
totalng”. Jest to swoistego rodzaju program naprawczy urynkawiajacej si¢ firmy turystycznej
(duzej i malej), realizujacej strategi¢ projakosciowa, oparta na siedmiu podstawach:

a) filozofia — zapobieganie w miejscu powstawania | wykrywania,

b) postgpowanie — zarzadzanie podporzadkowane satysfakeji klienta, czyl: jakosci,

¢) skala udzialu — kazdy w firmie jest odpowiedzialny za jakos¢ produktu
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turystycznego,

d) miara jakosci — koszty jakodci sq podstawowym miernikiem oceny jakosci,

e) norma (zasada) — zrob dobrze za pierwszym razem (na drugi raz nie bedziesz
miec¢ okazj),

f) zakres stosowania — cala organizacja, wszystkie komorki i stanowiska pracy.

¢) zadanie — ciagle doskonalenie pracownikow, narzedzi, surowcow, energii i pracy,
prowadzace do wzrostu jakosci produktow turystycznych.

TOM prowadzi do osiagniecia jakosci totalnej produktu turystycznego, ktorg

charakteryzuje osiem imperatywow:

a) definicja jakosci — zgodnosé,

b) standard jakosci — doskonala,

¢) postawa — odpowiada dzialalnosci,

d) realizacja jakosci — bezblgdnosc,

e) mierzenie jakos$ci — analiza kosztow jakosci,

f) system jakosci — zapobieganie,

g) konsekwencja jakosci — zaufanie,

h) przyczyny cigglej poprawy jakosci — bezwzgledna koniecznosc.

Kazda organizacja turystyczna powinna dazy¢ do ciaglej poprawy jakosci. Jest to

bezwzgledny imperatyw — koniecznosc:

a) strategiczna — program strategiczny rozwoju przedsighiorstwa turystycznego musi
zakladaé osiagniecie wyzsze] jakosci pracy i jej efektow (produktow
turystycznych),

b) marketingowa — aby marketing mogl przynies¢ oczekiwane efekty na
konkurencyjnym rynku niezbedne sa produkty turystyczne o wysokie) jakosci,
dorownujace swiatowym wymaganiom,

¢) ekonomiczna — organizacja turystyczna musi przynies¢ dochody przewyzszajace
koszty i wytworzy¢ zysk netto. Jest to mozliwe tylko wowczas, gdy zaoferuje na
rynku produkt tanszy o wyzszej jakosci (bez ciagle) poprawy jakosci nie sposob
uniknac bankructwa),

d) technologiczna — rozwoj postepu technicznego powoduje, ze firma turystyczna
musi oferowa¢ na rynku nowe produkty spelniajace wymogi czasu, ktore bedg
nadazac za technikg i wspolgra¢ z innymi produktami, z ktérymi tworza pewna
konfiguracje zaspokajajaca tacznie potrzeby (np. miesigea miodowego),

¢) spoleczng — klienci oczekujg na lepsza jakosc produktow turystycznych, podnosza
poprzeczke wymagan, a organizacja turystyczna musi im sprostac — zwigkszyc
jakosc swej pracy,

f) prawna — organizacja turystyczna chcac unikna¢ konfliktu z prawem musi
wytworzy¢ produkt bezpieczny, nie zagrazajacy zyciu 1 zdrowiu oraz Srodowisku
naturalnemu; jednoczesnie musi zadbac o to, aby nie narazac klienta na ponoszenie
strat ekonomicznych i moralnych, czyli dostarczac¢ na rynek produkty turystyczne
na poziomie oczekiwan klientow i zgodnym z obowigzujacym prawem,

o) informacyjna — trzeba pamigta¢ o tym, ze dobre informacje rozszerzaja sig
szybko, a zle wielokrotnie szybciej, dlatego tez przedsigbiorstwo turystyczne
zainteresowane swoim image powinno dazy¢ do ciagle] poprawy jakosci
I stosowac zasady TQM.

Uzyskanie jakosci totalnej (TQ) oraz wdrazanie TQM napotyka, mimo powyzszych

koniecznosci, na przeszkody, do ktorych mozemy zaliczyc:

a) poczucie wlasnej nicomylnosci - i nieumiejetnosc przyznania si¢ do bledu oraz
wyznawanie tezy ,.ja jestem najlepszy, bledy popetniajg inmi”,

b) opér przeciw jakimkolwiek zmianom oraz przekonanie, ze siafus quo jest
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bezpieczne i daje pewien komfort intelektualny i psychiczny,

¢) dogmatyzm polityczny i zwigzkowy, ktory blokuje umysly i uniemozliwia

rzetelna oceng sytuacji oraz podjecie dziatan korygujacych,

d) bezmyélne nasladownictwo, powodujace nieekonomiczne przenoszenie metod

i struktur oraz systemow bez uwzglednienia lokalnej specyfiki, co moze napotykac
silny sprzeciw, rodzi¢ nieporozumienia 1 straty,

¢) odrzucenie z gory wszystkich nowych metod stwierdzajac, ze to dobre dla

innych (np. Japonczykow, Niemcow, Rosjan, Amerykanow) a my jestesmy
zupelnie inni,
f) sklonno§é do fatalizmu i przyjmowanie z gory tezy, ze to si¢ nie moZe udac
a wiec nie warto i nie nalezy nic czynic dla poprawy jakosci,

¢) zachowanie status quo, konserwatyzm, oportunizm i wygodnictwo, co nie
pozwala dyrektorom i kierownikom na doskonalenie ich pracy; daje natomiast
chwilowy komfort psychiczny i prowadzi do bankructwa firmy.

Postepowanie zgodnie z zasadami (TQM) totalnego zarzadzania przez jakos¢
W turystyce wymaga:

a) okreslenia polityki i celow jakosci,

b) planowania jakosci,

¢) zapewnienia jakosci,

d) sterowania jakoscia,

e) doskonalenia, czyli ciaglej poprawy jakosci.

Wszystkie te dzialania wchodza w zakres pojecia zarzadzanie jakosciag (QM -
Quality Management). Norma PN-ISO 8402:1996 definiuje zarzadzanie jakoscia jako
.wszystkie dzialania z zakresu zarzadzania, ktore decyduja o polityce jakosci, celach
i odpowiedzialnosci a takie o realizacji w ramach systemu jakosci za pomocy takich
srodkow, jak: planowanie jakosci, sterowanie jakoscia, zapewnienie jakosci,
doskonalenie jakosci”. Nie nalezy wigc utozsamiaé TQM (totalne zarzadzanie przez
jakosé) z QM (zarzadzanie jaKoscig).

Normy ISO serii 9000 opisuja system zarzadzania jakoscia. ktorego celem jest
zapewnienie jakosci, przez co normy te rozumiejq: ,wszystkie planowane I systematyczne,
a takze, jesli to konieczne, udowodnione (czyli udokumentowane) dzialania realizowane
w ramach systemu jakosci, stuzace do wzbudzenia nalezytego zaufania co do tego, ze obiekt
(firma turystyczna) spelni wymagania jakosciowe”.

Szezegolowe wymogi jakie powinno spelnia¢ przedsigbiorstwo turystyczne w zakresie
zarzadzania jakoscia opisuje norma PN-ISO 9001:1996 — System jakosci, Model
zapewnienia jakosci w projektowaniu, pracach rozwojowych, instalowaniu i serwisie
oraz norma PN-1SO 9004-2:1994 — Zarzadzanie jakoScig i elementy systemu jakosci -
wytyczne dotyczgce ushug.

Zarzadzanie jakoscia, opisane w normach I1SO serii 9000, jest udokumentowanym
systemem zarzadzania oraz zapewnienia jakosci i jako takie moze by¢ pierwszym krokiem na
drodze do wdrozenia w pelni TQM. Zarzadzanie jakoscia, rozumiane jako system
zarzadzania, moze by¢ opisane w rozny sposob, np. normy USA QS 9000, i miec¢ rozna
postac. W sumie kazdy z tych istniejacych systemow zarzgdzania jakoscia moze by¢
punktem wyjscia do realizacji TQM. Z drugiej stron TQM mozemy wdrazac¢ bez
zastosowania 1SO 9000 czy norm USA QS 9000 lub innych systemow zarzgdzania
jakosciag. TQM zrodzit sie w USA iJaponu wowczas, gdy nie bylo jeszcze norm
amerykanskich, brytyjskich, miedzynarodowych i europejskich, opisujacych normatywny
system zarzadzania jakoscia. TQM mozemy wigc wdrozy¢ w firmie turystycznej nie
stosujac systemu jakosci ISO 9000. Jednoczesnie trzeba tu wyraznie stwierdzi¢, ze
posiadanie systemu zarzadzania jakodcia ISO 9000 lub QS 9000 znacznie ulatwia
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wdrazanie TQM, ktéry jest filozofig ,,dobrej roboty”, o ktorej pisal, zamim te normy
powstaly, prof Tadeusz Kotarbinski w Trakiacie o dobrej robocic. Mamy wigc i polskie
wzorce racjonalnego dzialania, do ktérych firmy turystyczne powinny nawigzywac
Historia turystyki w Polsce dostarczy¢ tu moze szereg istotnych wskazowek co to jest jakosc
w turystyce (jak musimy jg rozumiec i co robic¢ aby hasto klient nasz pan” nie bylo tylko
haslem, ale mottem dzialalnosci firmy turystycznej).
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