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do pozyskiwania informacji o ustugach turystycznych
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Streszczenie. Rozwoj internetu spowodowat tatwiejszy dostep turystow do informacji o miejscu
planowanego wyjazdu. Jednoczesnie, wykorzystujac internet, osoby podroézujace moga z tatwoscia
nawigza¢ kontakt z dostawcami ustug w miejscu docelowym z pominigciem zaréwno biur podrozy,
jak i innych posrednikow.

Celem niniejszej pracy byla ocena wykorzystania réznych zrédet informacji do-
stepnych w internecie w procesie planowania podrozy oraz okreslenie réznorodnosci ich
stosowania w zalezno$ci od charakterystyki turystow. Wyniki analiz oparto na badaniach
ankietowych przeprowadzonych w Krakowie w 2016 roku wsréd polskich turystow
(na probie ponad tysiaca 0sob). Przeprowadzone badania potwierdzity najwigksza po-
pularnos$¢ portali turystycznych, internetowych biur podrdzy oraz stron internetowych
miast, regiondw 1 organizacji turystycznych. Cechami respondentow, ktore migdzy
innymi determinowaty wybor tych trzech zrodet informacji, byty wiek, wyksztalcenie,
jak réwniez status zawodowy.

* Projekt sfinansowany w ramach Badan Statutowych Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie.
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Wprowadzenie

Zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w procesie decyzji tury-
stycznych staje si¢ z kazdym rokiem coraz bardziej powszechne. Czgste stosowanie wigze
si¢ nie tylko z powtarzalnos$cia korzystania z tych technologii, ale rowniez z szerokiego
spektrum elementéw planowania podrézy — ustug transportowych, noclegowych czy ga-
stronomicznych. Uczestnik wspotczesnego ruchu turystycznego coraz czgsciej korzysta
z internetu i zwigzanych z nim narzedzi ulatwiajacych mu pozyskiwanie informacji i tym
samym upraszczajacych podejmowanie niektorych decyzji przed pobytem lub w trakcie
pobytu w miejscu docelowym (Zins, 2007; Weber, Roehl, 1999; Bonn, Furr, Susskind, 1998).

W zwiazku z powyzszym przeprowadzono analizy, ktorych efekty zostaty przed-
stawione w niniejszym opracowaniu. Celem pracy byla ocena wykorzystania réznych
zrodet informacji dostepnych w internecie stosowanych w trakcie planowania podrézy
oraz okreslenie ich znaczenia dla roznych podgrup badanych turystéw. Przeprowadzone
badania potwierdzity najwigcksza popularnosc¢ portali turystycznych, internetowych biur
podroézy oraz stron internetowych miast, regionéw i organizacji turystycznych. Cechami
respondentéw, ktore zostaty poddane analizie i determinowaty wybor tych trzech zrédet
informacji, byty wiek, wyksztalcenie, jak réwniez status zawodowy.

1. Przeglad literatury

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez Senecala i Nantela (2004) decyzja
o zakupie produktu turystycznego jest podejmowana gtownie pod wptywem rekomen-
dacji i opinii internetowych (spotecznosci globalnej). Informacje zbierane z réznych
zrodel powiagzanych z technologiami informacyjno-komunikacyjnymi ksztattuja finalne
decyzje konsumentéw turystycznych na roznych etapach podrozy. Konsumenci polegaja
na rekomendacjach przyjaciot i bliskich, ale takze w duzym stopniu coraz bardziej na ko-
mentarzach online. Wedtug przytoczonych badan jednym z ostatnich z punktu widzenia
znaczenia sg informacje pochodzace ze zrodet komercyjnych.

Konsumenci podrézy kupowanych online wedtug badan réwniez bardziej polegaja
na osobistych przezyciach pojedynczych ludzi opisanych w internecie niz na ustanda-
ryzowanych opisach dostarczanych przez dostawcoéw ustug. Juz w 2008 roku wedtug
badan amerykanskiej firmy OTX trzy czwarte badanych korzystato z internetu podczas
planowania podrozy (wielko$¢ proby wynosita 1000 rodzin z dzie¢mi w wieku szkolnym
w Stanach Zjednoczonych) (OTX, 2008).

Badania przeprowadzone juz przez Bettmana (1979) wskazuja, ze gtdéwnym celem
poszukiwania informacji przez konsumentéw na rynku turystycznym jest dazenie do
redukcji ryzyka i niepewnosci zwigzanych z planowanym wyjazdem. Xiang, Wober
i Fesenmeier (2008) skupili si¢ w swoich badaniach na wyszukiwarkach internetowych
i w wyniku dokonanej analizy stwierdzili, ze wyszukiwarki internetowe stanowia wazny
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na rynku turystycznym tacznik wiazacy informacjami o charakterze turystycznym do-
stawcow ustug z potencjalnymi podrozujacymi.

Prowadzac badania wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych
na rynku turystycznym, nalezy odnies$¢ si¢ do kwestii zachowan konsumentow. Sa one
definiowane jako zespo6t reakceji na réznego rodzaju bodzce o charakterze wewnetrznym
(motywy, upodobania, potrzeby) oraz zewnetrznym (zwigzane z otoczeniem) pojawiajace
si¢ w zwigzku z checia zaspokojenia potrzeb turystycznych poprzez nabywanie (odptatnie
lub bezptatnie) okreslonych dobr konsumpciji turystycznej (por. Zabiniska 1994; Jaremen
2014). Zachowanie konsumenta zwigzane jest z catym okresem konsumpcji obejmujagcym
czynnosci, procesy i dziatania podejmowane od momentu u§wiadomienia sobie potrzeby
turystycznej do finalnej fazy podsumowania z konsumpcji (wykorzystanej pojedyncze;j
ustugi lub calej podrozy). Cykl ten moze by¢ podzielony na pigé etapow (Wodejko, 1997,
s. 91-92): przygotowanie si¢ do podrdzy (zbieranie informacji, podejmowanie kluczowych
decyzji), podrdz do miejsca docelowego, pobyt w miejscu docelowym, powrot do miejsca
zamieszkania oraz podsumowanie podrozy (cato$ci doznan i wrazen z podrézy). Na
kazdym z tych etapéw moze wystapié¢ korzystanie z internetu w celu pozyskiwania in-
formacji. Natomiast podczas trzech z pigciu przedstawionych etapow dostep do internetu
jest kluczowy:

a) w fazie przygotowan do podrozy (w celu sprawdzenia miejsca wyjazdu, oferen-

tow, cen, warunkow itp.);

b) w fazie pobytu w miejscu docelowym (w celu zaktualizowania lokalnych warun-
kéw rynkowych, poszukiwania nowych opcji spedzania czasu oraz biezacego
dzielenia si¢ wrazeniami z konsumowanych ustug);

¢) w fazie podsumowania (w celu prezentowania dokumentacji zdjgeciowej z poby-
tu, dodawania komentarzy do obiektdéw i ustug, na co nie byto czasu podczas
wypoczynku).

Z uwagi na fakt, ze turystyka zaliczana jest do branz informacjochtonnych, na
kazdym etapie turysta poszukuje potrzebnych mu informacji — obecnie, jak wskazano
wczesniej, najczesciej w internecie. Tezg ta potwierdzajg takze badania przeprowadzone
na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, gdzie 76% respondentéw (najwiecej wska-
zan) deklarowato, ze pomysty na wyjazdy turystyczne czerpie z internetu. Na dalszym
miejscu byli wymieniani znajomi i rodzina (63%) oraz przewodniki turystyczne (27%).
Rowniez poszukiwanie noclegu w miejscach wyjazdu turystycznego jest najczgsciej re-
alizowane w internecie (85%), w porownaniu do rekomendacji znajomych/rodziny (44%)
oraz informacji turystycznej — 17% (PSB, 2014, s. 53, 55).

2. Charakterystyka respondentéw

W badaniu dotyczacym wykorzystania zrodet informacji w planowaniu podrdzy
oparto si¢ na bazie danych zawierajacej tacznie 1175 rekordow (z czego 6 respondentow
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nie odpowiedziato na wszystkie analizowane pytania, co dato w efekcie 1169 badanych).
Badanie terenowe zostalo przeprowadzone na terenie miasta Krakowa przy wykorzysta-
niu ankiety papierowej. Projekt realizowany byl w ramach badan statutowych Katedry
Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie latem 2016 roku. Analizujac struk-
turg badanych o0s6b, mozna stwierdzié, ze dominowaty w tej probie kobiety (ponad 52%,
616 0s6b). Wsrdd osob petnoletnich odsetek badanych malat wraz z rosnagcym przedziatem
wickowym — najwigcej, 32%, osob bylo migdzy 18. a 26. r.z., w dalszej kolejnosci byty
osoby w wieku 27-35 (21%) i osoby w wieku 36—45 (17%). Grupa mtodych respondentow
(ponizej 35. r.z.) stanowila ponad potowe badanej proby (56%) (tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej

‘ Liczba ‘ % ‘ Liczba %
Ple¢ Status zawodowy
kobieta 616 52,43 pracownik umystowy 285 24,26
mezczyzna 463 47,15 student 257 21,87
braki 5 0,42 pracownik fizyczny 207 17,62
Wiek prywatny przedsigbiorca 142 12,09
ponizej 18 lat 44 3,74 emeryt/rencista 103 8,77
18-26 lat 375 31,91 osoba zajmujaca si¢ domem 75 6,38
27-35 lat 243 20,68 uczen 70 5,96
36-45 lat 197 16,77 bezrobotny 24 2,04
46-55 lat 151 12,85 braki 12 1,02
5665 lat 85 7,23 Miejsce zamieszkania
66-75 lat 53 4,51 wie$ 320 27,23
76 lat i wigcej 21 1,79 mate miasto (ponizej 20 tys.) 221 18,81
braki 6 0,51 miasto $redniej wielkosci
Wyksztatcenie (20-100 tys.) J 34 2902
wyzsze 537 45,7 duze miasto (100 tys. i wigcej) 275 23,40
$rednie 560 47,66 braki 18 1,53
inne 62 5,28
braki 16 1,36 Stosowany system operacyjny telefonu
Sytuacja materialna Android 536 52,5
bardzo dobra 165 14,04 10S/Apple 262 25,66
dobra 500 42,55 Windows Phone 108 10,58
przecigtna 456 38,81 BlackBerry 26 2,55
zla 35 2,98 nie wiem 69 6,76
bardzo zta 11 0,94 Symbian 11 1,08
braki 8 0,68 braki 9 0,88

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Ze wzgledu na poziom wyksztatcenia dominowaly osoby, ktore legitymizowaty
si¢ wyksztatceniem wyzszym i Srednim (odpowiednio 46% i 48%). Struktura wiekowa
w pewien sposob determinowata status zawodowy (szczeg6lnie 0so6b mtodych — studen-
tow 1 uczniow). Co pigty badany byt studentem, a co dwudziesty uczniem. Najwiecej
w grupie badawczej byto pracownikow umystowych (24%), nastepnie studentéw (22%)
oraz pracownikow fizycznych (18%). Prawie co trzeci badany zamieszkiwal $redniej
wielko$ci miasto (migdzy 20 tys. a 100 tys. mieszkancow), natomiast drugg najlicznie;j
reprezentowang grupa z punktu widzenia miejsca zamieszkania byty osoby ze wsi (27%).
Sytuacja materialna przewazajacej czgsci badanej grupy byta dobra (43%) oraz przecigtna
(39%). Badano rowniez grupe respondentdéw ze wzglgdu na system operacyjny zainsta-
lowany w ich urzadzeniu mobilnym. Ponad potowa respondentow (53%) wskazywala na
Android, natomiast jedna czwarta na IOS, a co dziesigty na Windows Phone. Zestawienie
najwazniejszych cech respondentow zawarto w tabeli 1.

3. Wyniki badan

Analize wynikow badan podzielono na trzy czesci. W pierwszej czesci sktadowe;j
przeprowadzono og6lng analiz¢ poziomu wykorzystania poszczegdlnych zrodet infor-
macji w internecie w planowaniu podrézy i wypoczynku. W tym przypadku probowano
odpowiedzie¢ na pytanie, czy respondent korzysta z danego zrédta informacji. Druga
czg$¢ badan polegata na obliczeniu poziomu istotnosci statystycznej poprzez analize
wysokos$ci prawdopodobienstwa testowego p dla zalezno$ci pomigdzy zrédiem infor-
macji a cechami demograficzno-spotecznymi respondenta. Ostatnig czg¢Scig badan byta
szczegblowa analiza trzech najczesciej stosowanych zrodet informacji ze wzgledu na trzy
cechy spoleczno-demograficzne (jednoczes$nie majgcych istotny wpltyw dla wszystkich
trzech zrodet informacji) — wiek, wyksztatcenie i status zawodowy.

Badajac poziom wykorzystania réznorodnych zrodet informacji w internecie przez
przysztych turystow (w planowaniu podrdzy) mozna wyodrebni¢ cztery grupy zrodet
z punktu widzenia ich popularnosci. Najliczniej wykorzystywanym zrdédtem informacji
sg portale turystyczne, ktére mozna zaliczy¢ do pierwszej jednoelementowej grupy (silny
lider — niemal 60% wskazan). Druga grupa sa zrodta informacji zwigzane z profesjo-
nalnymi podmiotami, organizacjami turystycznymi, podréznikami oraz mediami spo-
lecznosciowymi. W tej grupie mieszczg si¢ portale turystyczne (w tym opiniotworcze),
strony miast i regiondw turystycznych oraz biur podrozy, a takze profile Facebookowe
oraz blogi. Z tej grupy zrodet informacji korzysta od 1/3 do 1/2 badanych respondentow.
Trzecig grupe stanowig oferty prezentowane w serwisach zakupoéw grupowych oraz
poréownywarkach ofert turystycznych. Korzysta z nich od 1/4 do 1/3 badanych. Czwarta
grupa zrodet sg pozostate formy — takie jak wysytanie zapytan na fora dyskusyjne oraz
inne, niewymienione aktywnosci (tab. 2).
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Tabela 2. Odsetek 0sob wykorzystujacych rdézne zrodta informacji w internecie na temat
miejsca planowanego wypoczynku

Lp. Zrédta informacji w internecie Grupa | Korzysta (%)
1 Czytam portale turystyczne 1 59,55
2 Czytam strony intgrnetowe miasta, organizacji 4201

turystycznych, regionéw ?
3 Przegladam oferty internetowych biur podrézy 42,21
4 Czytam profile na FB 11 41,23
5 Czytam blogi podréznicze 37,32
6 Czytam §erwisy t_urystyczne (opiniotworcze, typu 35.85
TripAdvisor, HolidayCheck) ?
7 Sprawdzam aktualne oferty serwisow zakupowych, np. Groupon I 29,77
8 Wykorzystuj¢ porownywarki ofert turystycznych 26,54
9 Wysytam zapytania na forach turystycznych v 9,11
10 Inaczej (Google Picture, Instagram) 1,86

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Druga cz¢$¢ analizy polegala na okresleniu poziomu prawdopodobienstwa testowego p
dla zalezno$ci migdzy badanymi zrodtami informacji a wybranymi cechami respondentow
z metryczki. Uzyskane dane z badan terenowych poddane analizie potwierdzity, ze duza cz¢$é
zalezno$ci jest istotna statystycznie. Korzystanie z réznych zrodet jest zalezne od czterech lub
pieciu badanych cech respondentdw. Jak juz wspomniano, do dalszej analizy wybrano trzy
zrédia informacji internetowych, ktore byty wskazywane przez najwigksze odsetki badanych,
czyli portale turystyczne, strony internetowe miast, regiondéw i organizacji turystycznych oraz
oferty internetowe biur turystycznych. Zostaty one skorelowane z cechami: wiek, wyksztalce-
nie i status zawodowy (dla nich wszystkich p bylo nizsze od poziomu 0,0005) (tab. 3).

Tabela 3. Wysokos¢ prawdopodobienstwa testowego p dla zaleznosci pomigdzy wybrany-
mi zrodtami informacji a cechami demograficzno-spotecznymi respondenta

Status
zawodowy
Czytam portale turystyczne p=,94554 | p=,00000 | p=,02491 p=,00000 p=,00000
Czytam strony internetowe
miasta, organizacji p=,22109 | p=,00039 p =,01341 p =,00006 p =,00015
turystycznych, regiondw

Miejsce

Ple¢ Wiek . .
zamieszkania

Wyksztatcenie

Przegladam oferty internetowe

e e p=.,4561 | p=,00000 | p=,21619 p =,00002 p =,00000
Czytam profile na FB p=,00357 | p=,0000 p=,00186 p=,07417 p=,00000
Czytam blogi podroznicze p=.,17168 | p=,00001 | p=,00001 p =,00000 p=,00000
Czytam serwisy turystyczne p=,91655 | p=,00000 | p=,00001 p=,00000 p=,00000

Uwaga: Warto$ci p nizsze niz 0,05 zostaly wyrdznione wyttuszczong czcionka. Zaleznosci zazna-
czone kolorem szarym zostaty poddane dalszym szczegdétowym analizom w tym opracowaniu.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.



Wykorzystanie zrédel internetowych do pozyskiwania informacji... 13

Rozwazajac wykorzystanie wybranych zrodet informacji w internecie z punktu
widzenia wieku badanych, mozna stwierdzi¢, ze dominujaca grupa w przypadku trzech
wybranych zrodet sg osoby w wieku studenckim, 18-26 lat. Ich udziat wynosi od 33% do
36% badanej proby, a drugg co do wielkosci byta grupa wickowa 27-35 lat stanowigca
20%. Osoby najmtodsze (ponizej 18. r.z.) z reguty czytaty strony internetowe miast, regio-
néw 1 organizacji turystycznych (3,25%). Podobne wyniki zaobserwowano dla grupy oséb
starszych (w wieku powyzej 65. r.z.) — tutaj rowniez dominujg strony internetowe miast,
regiondw 1 organizacji turystycznych jako najpopularniejsze zrodto informacji (tacznie
2,32%). Przegladanie ofert internetowych biur podrézy byto najpopularniejsze sposrod
trzech analizowanych zrédet w przypadku oséb w wieku 4655 lat (17,25% w poréwnaniu
do 14,03% i 12,30% pozostatych zrédet dla tej grupy wickowej) (tab. 4).

Tabela 4. Zaleznosci migdzy pozyskiwaniem informacji poprzez czytanie portali
turystycznych, czytanie stron internetowych miast oraz przegladanie ofert
internetowych biur podrézy a wiekiem respondentow (N = 1169)

Czytam portale Czytam strony Przegladam oferty internetowe
Wiek turystyczne internetowe miast biur podrozy

liczba % liczba % liczba %
ponizej 18 lat 16 2,6 14 33 9 2,1
18-26 lat 202 33,3 155 36,0 146 34,0
27-35 lat 148 24,4 92 21,4 102 23,8
36—45 lat 109 18,0 83 19,3 73 17,0
46-55 lat 85 14,0 53 12,3 74 17,3
56—65 lat 34 5,6 24 5,6 18 4,2
6675 lat 10 1,7 8 1,9 6 1,4
76 lat i wiecej 2 0,3 2 0,5 1 0,2
razem 606 100,0 431 100,0 429 100,0

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Ponad potowa badanych z wyzszym wyksztalceniem korzystata ze wszystkich
trzech form pozyskiwania informacji z internetu. Rdznice pomiedzy poszczegdlnymi
grupami korzystajacych sg bardzo mate i nie przekraczajg 3 p.p. I tak w przypadku
0s0b analizujacych oferty internetowych biur podrézy 54,10% badanych miato wyzsze
wyksztalcenie, podczas gdy wsrdd osob czytajacych strony internetowe miast, regiondw
i organizacji turystycznych ten odsetek wynosit 51,52%. Odsetek 0osob z innym wyksztat-
ceniem niz wyzsze i $rednie w kazdej z grup byt zblizony do 2% i wynosit odpowiednio
1,66%, 1,87%12,57% (tab. 5).
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Tabela 5. Zalezno$ci miedzy pozyskiwaniem informacji poprzez czytanie portali
turystycznych, czytanie stron internetowych miast oraz przegladanie ofert
internetowych biur podrézy a wyksztatceniem respondentéw (N = 1169)

Czytam portale Czytam strony Przegladam oferty internetowe
Wyksztatcenie turystyczne internetowe miast... biur podrozy
liczba % liczba % liczba %
wyzsze 313 52,1 220 51,5 231 54,1
$rednie 278 46,3 199 46,6 185 43,3
inne 10 1,6 8 1,9 11 2,6
razem 601 100,0 427 100,0 427 100,0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Trzecia zalezno$cig bylo korzystanie z wybranych zrodet informacji w zestawieniu
do statusu zawodowego respondentdéw. Najwickszy odsetek osob korzystajacych ze
wszystkich trzech zrédet dotyczyt 0sob pracujacych umystowo. Ich udziat w poszczegdl-
nych grupach wynosit miedzy 27,81% a 28,50%. Wigksze zroznicowanie zaobserwowano
w przypadku studentéw — najwigcej (25% badanych) czytato strony internetowe miast,
regionow i organizacji turystycznych, natomiast najmniej korzystato z ofert internetowych
biur podrézy (22,9%). W przeciwienstwie do studentéw prywatni przedsi¢biorcy prefero-
wali sposrdd trzech analizowanych zrodet informacji korzystanie z ofert internetowych
biur podrozy (15,42%). W przypadku emerytow i rencistow mozna stwierdzié, ze stano-
wili oni najwigkszy odsetek w przypadku korzystajacych ze stron internetowych miast,
regionow i organizacji turystycznych (4,44% w poréwnaniu z 3,81% i 3,04%). Badani
uczniowie stanowili najmniejszg grupe w przypadku czytajacych portale turystyczne, co
mogloby sugerowac, ze ta forma przekazu informacji jest mato atrakcyjna dla mtodych
ludzi (tab. 6).

Tabela 6. Zaleznosci migdzy pozyskiwaniem informacji poprzez czytanie portali
turystycznych, czytanie stron internetowych miast, regiondw i organizacji
turystycznych oraz przegladanie ofert internetowych biur podrozy a statusem
zawodowym respondentow (N = 1169)

Czytam portale Czytam strony P‘rzeglqdam ofc.:rty
Status turystyczne internetowe miast ... internetowe biur
zawodowy podrézy
liczba % liczba % liczba %
1 2 3 4 5 6 7

pracownik umystowy 168 27,8 122 28,5 122 28,6
student 149 24,7 107 25,0 98 22,9
pracownik fizyczny 106 17,5 78 18,2 82 19,2
prywatny przedsigbiorca 88 14,6 55 12,9 66 15,4

emeryt/rencista 23 3,8 19 4.4 13 3,0

osoba zajmujaca si¢ domem 31 5,1 18 4,2 22 5,1
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1 2 3 4 5 6 7
uczen 29 4,8 22 52 22 5,1
bezrobotny 10 1,7 7 1,6 3 0,7
razem 604 100,0 428 100,0 428 100,0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Podsumowanie

Wspotcezesnie rola internetu na rynku turystycznym staje si¢ coraz bardziej
znaczaca. Turysci na kazdym etapie podrozy opieraja swoje decyzje na informacjach
W przewazajacej czg¢sci pochodzacych z internetu. Jest to tym bardziej zrozumiate, ze
obecnie wiele informacji jest generowanych przez innych uzytkownikow tego medium.
Jak wskazuja wyniki przeprowadzonych badan, najwiecej respondentdéw korzystato
z portali turystycznych, nastepnie stron internetowych miast, regionéw i organizacji tury-
stycznych, a na trzecim miejscu z ofert internetowych biur podrézy. Dopiero na czwartym
miejscu znalazty si¢ profile na Facebooku. W badanej probie wyodrgbniono cztery grupy
uzytkownikow informacji w internecie. Przeprowadzone analizy wykorzystania tych
trzech zrédetl informacji w zaleznosci od wieku, wyksztalcenia oraz statusu zawodowego
potwierdzily dominacje osob mtodych. W swietle analiz literaturowych wyniki te byty
zgodne z badaniami przeprowadzonymi niemal dwie dekady temu przez Webera i Roehla
(1999), ktoérzy réwniez zwrocili uwage, ze mtodzi konsumenci dominujg w uzytkowaniu
internetu na rynku turystycznym.
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USE OF INTERNET SOURCES TO OBTAIN TOURIST INFORMATION
FOR TRAVEL PLANNING

Keywords: sources of information, planning, tourism, internet

Summary. The development of the internet has made it easier for tourists to find out about the place
where they are planning their next trip. At the same time travelers can easily contact the service
providers at the destination bypassing both travel agents and other intermediaries.

The purpose of this paper is to evaluate the use of various sources of information available on the
Internet in the travel planning process and to determine the variety of their use depending on the
characteristics of the tourists.

The results of the analyzes were based on survey conducted in Krakow in 2016 among Polish
tourists. The study confirmed the greatest popularity of travel portals, online travel agencies and
websites of cities, regions and tourist organizations. The characteristics of respondents that deter-
mined the choice of these three sources of information were age, education and occupational status.
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Media spotecznosciowe
jako determinanta rozwoju ustug turystycznych

Kody JEL: L83, M31, Z32
Stowa kluczowe: media spotecznos$ciowe, zachowania konsumentow, turystyka

Streszczenie. Ksztaltowanie potrzeb, pozyskiwanie informacji, porownywanie mozliwosci,
decyzja o zakupie i doswiadczenia pozakupowe coraz cze¢sciej majg miejsce w internecie.
Celem niniejszego artykutu jest ukazanie, w jaki sposoéb media spolecznosciowe wspomagaja
procesy decyzyjne konsumentéw w zakresie nabywania ustug turystycznych. Dokonano
krytycznej analizy literatury i przegladu dotychczasowych badan, nastgpnie przeprowadzono
obserwacje¢ aktywnosci przedstawicieli branzy turystycznej w mediach spotecznosciowych.
W strukturze artykutu uwzgledniono charakterystyke mediow spotecznosciowych i rynku
ustug turystycznych, ukazano, jak wykorzystywane sa media spoteczno$ciowe w turystyce oraz
przedstawiono ich zwiagzek z zachowaniami turystow przed podroza i w jej trakcie, a na koncu
sformutowano wnioski. Praca moze stanowi¢ warto$¢ poznawczg i aplikacyjna dla potencjalnych
interesariuszy $wiadczacych ustugi turystyczne. Znajomos$¢ zachowan konsumentéw umozliwia
praktyczne wykorzystanie mediow spolecznosciowych, ktore stajg si¢ determinantg rozwoju
opisywanego rynku.

Wprowadzenie

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych przeksztatcit codzienne zycie
jednostek i spotecznosci na calym $wiecie. W spoleczenstwie informacyjnym, ktére ksztat-
tuje si¢ w krajach o wysokim stopniu rozwoju technologicznego, zarzadzanie informacja sta-
nowi czynnik konkurencyjnosci w ustugach. Gromadzenie, przetwarzanie, przekazywanie
i uzytkowanie informacji na obecng skale jest mozliwe takze dzigki rozwinigciu si¢
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medidow spotecznosciowych, ktore staty si¢ nicodtagcznym elementem trendéw konsump-
cyjnych oraz zachowan zakupowych, co widoczne jest rowniez w obszarze rynku ustug
turystycznych.

Pozyskiwanie informacji oraz dokonywanie zakupow przez internet stalo si¢ inte-
gralnym elementem procesu zakupowego. Media spoteczno$ciowe wspomagaja rozwoj
rynku ustug turystycznych i zmienity jego charakter. Najbardziej aktywna turystycznie
grupa konsumentéw to zaangazowani uzytkownicy nowych mediow (Kachniewska,
2015). Wykorzystanie tego kanatu komunikacji znajduje zastosowanie na kazdym etapie
podejmowania decyzji zakupowych: poczawszy od ksztaltowania potrzeb, przez poszu-
kiwanie informacji, poréwnywanie ofert, wybor destynacji, az po dzielenie si¢ opiniami.

Artykut w gtownej mierze ma charakter teoretyczny i prezentuje przeglad dziatan
w mediach spoteczno$ciowych, ktore staja si¢ determinantg rozwoju ustug turystycznych.
Opracowanie zostato wzbogacone o praktyczne przyktady i studia przypadkow. Analizie
poddane zostaty aktywnoS$ci posrednikow turystycznych w mediach spotecznosciowych.
Ich konsekwencja sa obserwowane zmiany w zachowaniach konsumentow oraz ksztattu-
jace si¢ trendy na rynku ustug turystycznych. Celem autorki jest ukazanie, w jaki sposob
media spoteczno$ciowe wspomagaja procesy decyzyjne wspotczesnych konsumentow
w zakresie nabywania ustug turystycznych.

1. Charakterystyka medidow spotecznosciowych

Aichner i Jacob (2015) wyrdzniaja nastepujace typy mediow spotecznosciowych:
serwisy spotecznosciowe, blogi, sieci biznesowe, projekty zbiorowe, korporacyjne sieci
spotecznosciowe, fora dyskusyjne, mikroblogi, udost¢pnianie zdjeé, portale ratingowe,
zaktadki spotecznosciowe, gry spolecznosciowe, udostepnianie filmoéw oraz $wiaty
wirtualne.

Kaplan i Haenlein (2010) sklasyfikowali nast¢pujace rodzaje mediéw spotecznoscio-
wych: blogi, portale spotecznos$ciowe, projekty zbiorowe, spotecznosci skupione wokot
tresci, wirtualne §wiaty spoteczne oraz wirtualne Swiaty gier.

Biorac pod uwage rdzne typologie, mozna wyrdzni¢ media spotecznosciowe, ktore
mayjg szczegolne zastosowanie w ustugach turystycznych:

a) portale/serwisy spotecznosciowe polegajace na udostgpnianiu filméw i zdjec

(np. Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat);

b) blogi podroznicze;

¢) fora dyskusyjne (np. Globtroter.pl);

d) portale ratingowe (np. TripAdvisor, Booking, HolidayCheck).

»Media spotecznosciowe to $rodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktdre
mogg by¢ wykorzystywane na dowolng skale, zawierajace zaréwno tre$¢ przekazu, jak
i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji” (Kaznowski, 2014). Ich istota
opiera si¢ na tresciach generowanych i upublicznianych przez koncowych uzytkownikow
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portali (Schivinski, Dabrowski, 2016). Media spotecznosciowe petnia funkcj¢ komuni-
kacyjno-informacyjna, stuzg wymianie doSwiadczen, opinii i pogladow. Umozliwienie
interakcji pomiedzy uzytkownikami sprawia, iz znajduja one szerokie zastosowanie na
rynku ustug turystycznych.

Waznym aspektem medidw spolecznosciowych jest mozliwos$¢ personalizaciji.
Zindywidualizowanie sieci kontaktow polega na wyborze obserwowanych stron zgodnie
z zainteresowaniami. W przypadku najpopularniejszego serwisu spotecznos$ciowego, jakim
jest Facebook, mozna wyodrebni¢ dwa glowne typy komunikowania sig: masowe (publiczne
strony dostgpne dla wszystkich uzytkownikow) i indywidualne (nawiazywanie kontaktu ze
znajomymi). Pierwszy sposob komunikacji umozliwia dost¢p do powszechnych informacji
i opinii (np. obserwowanie atrakcyjnych ofert linii lotniczych). W drugim typie komu-
nikacji ktadzie si¢ wickszy nacisk na prywatnos¢ i selekcje kontaktu (np. dzielenie sig¢
osobistymi zdjeciami z wyjazdow). Najczesciej te dwa typy komunikacji przenikaja si¢
wsrod uzytkownikow.

2. Rynek ustug turystycznych

Gaworecki (2003) definiuje ustugi turystyczne jako ,,wszelkie spotecznie pozytecz-
ne czynnosci, ktdre majg stuzy¢ zaspokajaniu materialnych i niematerialnych potrzeb
turystycznych cztowieka”. Z punktu widzenia relacji pomigdzy ustugami turystycznymi,
do ktérych Oleksiuk (2009) zalicza migdzy innymi ustugi transportowe, hotelarskie, in-
formacyjne, gastronomiczne, bankowe, wypoczynkowe i inne, a wykorzystaniem mediow
spoleczno$ciowych, mozna dokona¢ podziatu na ustugi turystyczne z zakresu:

a) transportu do i z miejsca docelowego (np. samolot, pociag, autobus);

b) transportu lokalnego (np. taksowki, wypozyczalnie samochodow, skuterow,

rowerow);

¢) noclegu (np. hotele, hostele, pensjonaty, mieszkania i pokoje na wynajem);

d) gastronomii (np. restauracje, kawiarnie, puby);

e) atrakcji turystycznych (np. zwigzane ze zwiedzaniem, wypoczynkiem,

aktywnoscig);

f) przewodnictwa (np. lokalne biura podrézy, wycieczki zorganizowane).

Narynku ustug turystycznych wyroznia si¢ dwa zasadnicze typy turystyki: turystyke
indywidualng (kazdy element wyjazdu planowany i realizowany jest przez podroézujgcego
we wlasnym zakresie) oraz turystyke zorganizowang (kompleksowe rozwigzania oferowa-
ne najczesciej przez biura podrozy, gdzie wszystkie lub wigkszo$¢ elementow wyjazdu jest
z gory okreslona). Taki podziat turystyki ma znaczenie w przypadku wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych w trakcie podejmowania decyzji zakupowych. Mozna zatozy¢, iz turysci
planujacy wszystkie elementy podrozy we wlasnym zakresie bedg intensywniej korzystali
z nowych mediow. Wynika to z konieczno$ci zaplanowania wszystkich elementéw po-
drézy (transport, nocleg, zagospodarowanie czasu wolnego). Nie oznacza to jednak, iz
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osoby preferujace turystyke zorganizowang nie beda takich dziatan podejmowac. Dostep
do informacji poprzez Facebooka obejmuje rowniez aktywnos¢ biur podrézy oraz strony
skupiajace okazyjne oferty na ostatnig chwile (last minute).

Jednym z typow turystyki indywidualnej jest backpacking (Patyra, Dtuzewska,
2015). Domeng tej formy turystyki sa dtugie podréze oraz niski naktad finansowy.
Backpackersi to osoby nieustalajgce sztywnych ram pobytu w danym miejscu. Dlatego
tez sg oni potencjalnymi odbiorcami atrakcyjnych ofert turystycznych publikowanych
w mediach spoteczno$ciowych. W kulturze podrézowania opartej na backpackingu
mozna wyodrgbni¢ subkulture nazywang flashpackingiem (Paris, 2012). Ewolucja tego
zjawiska zwigzana jest z rozwojem technologii ICT i nastgpita, gdy telefon komorkowy
zostat zastgpiony smartfonem wyposazonym w liczne aplikacje. Flashpacker w podroz
w pierwszej kolejnosci pakuje urzadzenia technologiczne, a jego doswiadczenia podroz-
nicze uzaleznione sg od technologii komunikacyjnych.

3.  Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w turystyce

Ustugi turystyczne charakteryzujg si¢: niematerialnoscia, nietrwatoscia, nieroz-
dzielno$cig procesu wytwarzania i konsumpcji, niejednorodnoscig i niemoznos$cig nabycia
na wlasnos¢ (Stawinska, 2012). Ustug tych nie mozna magazynowac — niewykorzystane
pokoje hotelowe zostajg puste, miejsca w samolocie wolne, a niewypozyczone samochody
stoja na parkingu. Cechy te powoduja, iz szczegolne znaczenie ma szybkie dotarcie do jak
najwiekszej liczby potencjalnych konsumentow. W tabeli 1 zostata przedstawiona analiza
popularnosci wybranych profili z branzy turystycznej na portalu spoteczno$ciowym
Facebook.

Tabela 1. Analiza popularnosci profili z branzy turystycznej na Facebooku

Rodzaj ustug Liczba 0sob obserwujacych
turystycznych Nazwa strony Charakterystyka strony strone na Facebooku
1 2 3 4
Nocleg Couchsurfing oferta darmowego zakwaterowania | 854 504
(wersja anglojezyczna)
Airbnb rezerwacja mieszkania/pokoju 10 711 663
(wersja anglojezyczna)
HRS rezerwacja hotelu 420 738
(wersja polskojezyczna)
Trivago poréwnywanie cen hoteli 11 063 864
(wersja polskojezyczna)
Booking rezerwacja obiektu noclegowego 9015 607
(wersja polskojezyczna)
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1 2 3 4
Posrednik Kayak poréwnywanie cen lotéw, hoteli 1456 017
turystyczny i innych ustug (wersja polskojezyczna)
Wakacyjni Piraci wyszukiwanie najtanszych 9241 612
lotow, noclegdw i wyjazdow (wersja polskojezyczna)
zorganizowanych
Expedia oferta lotow, wyjazdow 6 835257
zorganizowanych i innych ustug (wersja anglojezyczna)
Momondo porownywanie cen lotow, hoteli 2174 809
i wynajmu samochoddw (wersja polskojezyczna)
eSky Polska oferta lotow, noclegow i innych 197 656
ustug (wersja polskojezyczna)
Transport Skyscanner multiwyszukiwarka lotow 9 455 262
(wersja polskojezyczna)
Fly4Free oferty tanich lotow 691 937
(wersja polskojezyczna)
Loter.pl oferty tanich lotow 266 794
(wersja polskojezyczna)
BlaBlaCar platforma taczaca kierowcow 4500483
7 pasazerami (wersja polskojezyczna)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie www.facebook.com (15.01.2018).

Znaczacgrole w mediach spotecznosciowych odgrywaja posrednicy turystyczni, czyli
serwisy koncentrujace si¢ na przedstawianiu szerokiej oferty z zakresu poszczegolnych ustug
turystycznych. Ogromng popularnoscia ciesza si¢ wyszukiwarki okazyjnych ofert. Jednym
z portali, ktory umozliwia przegladanie atrakcyjnych cenowo lotéw, wycieczek zorgani-
zowanych 1 hoteli, sa Wakacyjni Piraci. Kazdego dnia publikowanych jest $rednio 16—19
ofert w dni powszednie i 10—15 ofert w weekendy. Porownujac liczbe mieszkancow Polski
wyjezdzajacych w celach turystycznych (18,4 mln osob') z zainteresowaniem ofertg
Wakacyjnych Piratow na Facebooku (9,2 mIn 0sob), w uproszczeniu mozna przyjac, iz
50% wyjezdzajacych korzysta ze wspomnianego kanatu komunikacji. Zestawienie to
pokazuje, jak duza sit¢ oddzialywania i zasiggu maja media spoteczno$ciowe.

Media spotecznosciowe umozliwiajg rowniez biurom podrézy dotarcie do po-
tencjalnych odbiorcéw. Najwigksza popularnoscia na Facebooku cieszy si¢ firma TUI
(5 174 193 ,,polubien”). Wérdd portali publikujacych oferty zorganizowane mozna wy-
odrebnic profile last minute, np. Lastminuter (121 019 obserwatorow), oraz liczne strony
nawigzujace do miejsca wylotu (np. Last Minute z Warszawy). Na uwage zastuguja row-
niez strony ukazujace najlepsze oferty lotnicze z danego miasta. Najbardziej aktywny jest
fanpage Latamy z Gdanska, gdzie kazdego dnia publikowanych jest kilka ofert. Mnogo$¢
stron i zainteresowanie odbiorcow §wiadcza o duzym potencjale wykorzystania Facebooka
w dziataniach marketingowych na rynku ustug turystycznych.

I Wedtug GUS w 2016 r. tylu mieszkancow Polski w wieku 15 lat lub wigcej uczestniczyto w przynajmniej

jednym prywatnym wyjezdzie turystycznym.
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W przypadku wakacji zorganizowanych i ofert last minute cena odgrywa znaczaca
role dla nabywcow. Badania pokazuja, ze dla 32% Polakdéw cena jest bardzo wazna, a dla
42% istotna, czyli ma ona znaczenie dla 74% badanych (Kot, Ferencova, Karas, 2012).
Przejawia si¢ to w zainteresowaniu okazyjnymi ofertami w mediach spotecznosciowych.
Podobne wnioski ptyna z badania Deloitte Travel Consumer (2015), z ktorego wynika,
iz 59% o0s6b planujacych wakacje porownuje ceny online; sg one gtdéwnym czynnikiem
podejmowania decyzji.

4. Zachowania turystow — przed podrdza i w jej trakcie

Przeglad dotychczasowych badan pokazuje, ze wiele zachowan dotyczacych zakupu
ustug turystycznych ma miejsce online. Ponad 95% turystéw korzysta z zasobdéw cyfro-
wych w trakcie podrézy. Podczas jednego wyjazdu przecigtny podroznik wykorzystuje
ponad 19 stron internetowych i aplikacji mobilnych (Guggenheim i in., 2014).

Podejmowanie decyzji zakupowej obejmuje: rozpoznanie problemu, poszukiwanie
informacji, ocen¢ mozliwosci, decyzje o zakupie i oceng postdecyzyjna. Na kazdym z eta-
pow znajduja zastosowanie media spotecznosciowe. Pierwszy etap §ciezki zakupowe;j,
polegajacy na rozpoznaniu potrzeby, moze by¢ wspomagany poprzez ogladanie zdjeé
1filmow, a takze dostep do atrakcyjnych ofert. Wedtug raportu Tripl, 52% studentdéw przy-
znaje, ze obejrzane na profilach znajomych zdjecia stanowity inspiracje dla ich kolejnej po-
drézy. Media spotecznosciowe stanowig doskonatg baze do poszukiwania informacji oraz
uzyskiwania porad od innych uzytkownikéw. Do oceny réznych mozliwo$ci przydatne sa
portale ratingowe, gdzie mozna poréwnac oceny i sprawdzi¢ rekomendacje danych obiek-
tow turystycznych. Badania potwierdzaja, iz opinie umieszczone przez uzytkownikow
maja wpltyw na rezerwacje hoteli online (Ye, Lawb, Gu, 2009). Podjecie decyzji o zakupie
i sama transakcja coraz czg¢$ciej sa dokonywane za pomocg internetu. Podréze to branza
zdominowana przez transakcje internetowe. W 2016 roku az 73% konsumentow znalazto
oferte polaczenia lotniczego online, 63% 0s6b — polgczenia transportem naziemnym,
a 61% tak wybrato hotel (Janiszewska, 2017). Wspotczesnie turysci majg dostep do tysiecy
rozwigzan online, ktore pomagaja poréwnywac i wybiera¢ najlepsze wakacyjne oferty.
Wedtug badan Teletext Holiday z 2012 roku 64% respondentdéw planowato swoje wakacje
za pomocg mediéw spotecznosciowych. Natomiast raport Tripl w 2011 roku wykazat, ze
69% firm z branzy turystycznej deklaruje, iz cz¢s¢ klientow zawdzigcza Facebookowi.

Media spoleczno$ciowe w postaci aplikacji mobilnych znajduja réwniez zastoso-
wanie podczas podrézy. Umozliwiajg dostep do informacji, planowanie czasu wolnego
i dzielenie si¢ doswiadczeniami. Odsetek Polakow korzystajacych ze smartfonow w maju
2015 roku wyniost 58%. W grupie wiekowej 15-19 byto to 91%, 20-29 lat — 88%,
30-39 lat—79%, 40—49 lat — 58%, 5059 lat —41%, a powyzej 60. roku zycia —23% (TNS
Polska, 2016). Zjawisko nazywane ,,smartfonizacja” stale rosnie. Obecnie prawdopodob-
nie jeszcze wigcej Polakdéw posiada smartfon.
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Paris (2012) twierdzi, iz media spotecznosciowe poprzez dostep do informacji i moz-
liwo$¢ kontaktu z rodzing pozytywnie wptywaja na osoby podrozujace dtugoterminowo.

Podsumowanie

Media spoteczno$ciowe sg coraz czestym zrodtem informacji dla 0sob planujacych
wyjazdy turystyczne. Dajg mozliwo$¢ zaplanowania atrakcyjnego wyjazdu, umozliwiajac
dostep do atrakcyjnych cenowo ofert, rekomendacji oraz licznych inspiracji. Biura po-
drdzy, hotele i linie lotnicze coraz czesciej nawigzujg kontakt z potencjalnymi turystami
za pomocg medidw spotecznosciowych. Na rynku istnieje wielu posrednikow, ktorzy
wyszukujg najbardziej korzystne oferty, a ich modele biznesowe opierajg si¢ na ruchu
generowanym na stronie.

Patrzac jednak z perspektywy przedstawicieli rynku turystycznego, nalezy za-
uwazy¢, ze portale oparte na dos§wiadczeniu uzytkownikow moga by¢ postrzegane jako
zagrozenie. Transparentno$¢ oraz mozliwos¢ oceny i wyrazenia wlasnej opinii staty sie
wyzwaniem dla reprezentantéw ustug turystycznych. Zjawiska te wymagajg szybkiego
reagowania, aby utrzymac przewage konkurencyjng na rynku. W przypadku $wiadcze-
nia ustug osady bywaja subiektywng oceng danej jednostki i niec zawsze sg rzetelnym
przedstawieniem sytuacji. Branza turystyczna musi zrozumie¢ zachowania konsumentow
w zakresie wykorzystania mediow spotecznosciowych.

Media spotecznosciowe i turystyka staty si¢ nieodlgcznymi partnerami. Internet
stworzyt nowe mozliwo$ci w branzy turystycznej. Zmienity si¢ zachowania konsumentow
w zakresie wyszukiwania potaczen lotniczych, miejsc noclegowych, sposobdéw zama-
wiania biletow i1 ptatnosci, rezerwowania samochodow, wycieczek i wyboru atrakcji.
Radykalnie zmienit si¢ takze system funkcjonowania tradycyjnych biur podrozy, ktore
beda odgrywac coraz mniejszg role w procesie decyzyjnym konsumenta. Tradycyjne pla-
cowki stacjonarne posiadajg obecnie takg sama oferte, ktora prezentowana jest w formie
elektronicznej. Dlatego tez umiej¢tne wykorzystanie nowych kanatow komunikacji moze
pozwoli¢ na utrzymanie udziatéw w rynku.
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SOCIAL MEDIA AS A DETERMINANT OF THE DEVELOPMENT
OF TOURISM SERVICES

Keywords: social media, consumer behavior, tourism

Summary. Identifying needs, gathering information, comparing possibilities, making decisions
and exchanging experiences after purchase are more and more often taking place on the internet.
The aim of this article is to explain how social media supports buying decision process in tourist
services. Critical analysis of literature, reviews of previous research and observation the activity
of tourism industry representatives in social media was made. The structure of the article includes:
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the characteristics of social media and the tourist services market, using social media in tourism and
their relationship with the tourists behawior and finally conclusions. The paper can have cognitive
and application value for potential stakeholders. Knowledge of consumer behavior enables practical
use of social media in tourist market.
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Streszczenie. W artykule poruszono istotne zagadnienie zwigzane z konsumeryzmem medycz-
nym jako oddolnym ruchem pacjentéw wptywajacym na konieczno$¢ reorientacji zarzadzania
w ustugach medycznych. Wskazuje si¢ na konieczno$¢ ustugowej idiosynkrazji, a wigc zdolnosci
dostrzegania niepowtarzalno$ci ustugobiorcy, przy jednoczesnym wiaczeniu pacjenta w proces
wspotkreacji procesu §wiadczenia. Pozytywne oddzialywanie konsumeryzmu medycznego jest
jednak mozliwe przy zatozeniu: uksztaltowania nowych kompetencji menedzerskich personelu,
przyjeciu paradygmatu marketingu relacyjnego, a co za tym idzie, zmiany kultury organizacji
ustugowe;.

Wprowadzenie

Przeobrazenia spoleczno-gospodarcze w Polsce powoduja, iz przedsi¢biorstwa,
a szczegolnie te z sektora ustug, dostosowujac si¢ do nowych warunkéw gospodarczych,
staraja si¢ zmienia¢ strategi¢ dziatania. Coraz czgsciej jest ona oparta na dazeniu do spro-
stania potrzebom klientow poprzez strategie projakosciowa. Zmienia si¢ jednak sposob
spojrzenia na form¢ zarzadzania. Menedzerowie nie mysla jedynie o jako$ci wynikajacej
ze spelnienia wymogow normy, ale o jakosci postrzeganej i interpretowanej przez klienta
zewnetrznego. Takie podejscie nie jest juz obce na naszym rynku. Novum stanowi coraz
czg$ciej pojawiajacy si¢ nurt konsumeryzmu, ktory niejako wymusza inne spojrzenie
na organizacj¢. Nie sa to juz glosy sporadyczne, wynikajace z badania opinii klientow,
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a zorganizowane ujawnienie potrzeb okreslonych grup, ktore w sposob sformalizowany
oceniajg i domagaja si¢ wlasciwej realizacji ustugi.

Celem artykutu jest wykazanie, iz pojawiajace si¢ nurty konsumeryzmu obywatel-
skiego w sposOb znaczacy moga wplynaé na reorientacj¢ strategii zarzadzania, w ktorej,
bioragc pod uwagg orientacje projakosciows, wiacza si¢ klienta w proces wspotkreacji
produktu ustugowego.

1. Historyczny rozwdj konsumeryzmu

Pojecie konsumeryzmu ma wiele znaczen. Rozumiane jest jako doktryna moralna
upatrujagca w konsumpcji sposobu na osigganie szczeScia, radosci zycia, mozliwosci za-
spokajania wszelkich pragnien zaréwno fizycznych, jak i duchowych. Dobro zostaje utoz-
samione z dobrem materialnym lub przynaleznoscig do swiata symboli konsumpcyjnych.
Drugi sposob rozumienia tego pojecia odnosi si¢ do ruchu spotecznego na rzecz obrony praw
konsumenta oraz reakcji na negatywne skutki konsumpcji (Zaremba-Warnke, 2012). Taka
definicj¢ w kontekscie nauk spotecznych podat Mayer, ktory szczegdlnie uwypuklit dziatania
majace na celu ochrone, wzmacnianie i uwydatnianie praw nabywcow (Malczynska-Biaty,
2012). Iwasinski (2015) proponuje pierwszy trend nazwac¢ konsumpcjonizmem, natomiast
pojecie konsumeryzmu zachowac¢ dla aktywnos$ci podejmowanej dla konsumentow.

Gabriel oraz Lang wskazujg, iz konsumeryzm, majacy na celu ochrong i wzmac-
nianie praw nabywcow, przechodzit cztery podstawowe stadia rozwoju. Momentem
przetomowym pierwszego etapu byta prezydentura Roosevelta, ktory wzywat do wydania
praw w zakresie bezpiecznej zywnosci i lekow. W drugim okresie rozwoju konsumeryzmu
istotnego znaczenia nabrata publikacja Schlinka i Chase’a pod tytutem Your Money’s Worth
(Twoje pienigdze sq tego warte), ktora ukazawszy si¢ w 1927 roku, stata si¢ inspiracja do
zatozenia przez autorow w tym samym roku Zwigzku Konsumentow (Consumers Union).

Trzeci okres kojarzony jest ze Specjalnym przestaniem do Kongresu w sprawie
ochrony interesu konsumentow XXXV prezydenta Stanow Zjednoczonych Kennedy’ego
z 15 marca 1962 roku. Rozpoczynajac swoja wypowiedz od znamiennych stow:
Consumers, by definition, include us all (,,wszyscy jestesmy konsumentami”), wskazat,
iz interesy konsumentow nie byty do tej pory w sposob wystarczajacy respektowane przez
panstwo. W swoim przemowieniu podkreslit, ze rzad powinien skupi¢ si¢ na wzmoc-
nieniu czterech podstawowych praw: do bezpieczenstwa, do informacji, prawa wyboru
oraz do bycia wystuchanym. Na kolejne prawo zwrocita uwage Peterson, dyrektor Biura
ds. Konsumenckich — prawo do wycofania si¢ oraz rekompensaty za krzywdg.

Realizacja europejskiej polityki konsumenckiej rozpoczeta si¢ rezolucja Rady
z 14 kwietnia 1975 roku w sprawie Programu Europejskiej Wspolnoty Gospodarczej na
rzecz ochrony konsumentéw i polityki informacyjnej. To wlasnie w niej sformutowano
podstawowe prawa konsumenta: do bezpieczenstwa i ochrony zdrowia, do ochrony inte-
resow ekonomicznych, do edukacji i informacji, do efektywnego systemu dochodzenia



Rola konsumeryzmu w menedzerskiej reorientacji projakosciowe;j... 29

roszczen, do zrzeszania si¢ i reprezentacji. Wymagania w zakresie ochrony praw konsu-
menta w sposob znaczacy zostaty podniesione w traktacie z Maastricht z 1992 roku, gdzie
moéwi si¢ o wysokim poziomie zdrowia, bezpieczenstwa i ekonomicznych interesach
konsumentow, a takze ich prawie do edukacji, samorealizacji i informacji.

Ochrona praw konsumenta wciela si¢ w konsumeryzm zinstytucjonalizowany,
a wiec inicjatywy, ktore przejmuje rzad czy w dalszej mierze Unia Europejska. Natomiast
o wiele cickawszym zjawiskiem jest konsumeryzm obywatelski, a wigc ruch oddolny,
gdzie klient przejmuje inicjatywe, wyraznie domagajac si¢ nie tylko ochrony swoich praw,
ale takze formutujac konkretne wrecz zadania dotyczace jakoSci.

2. Konsumeryzm medyczny

Na poczgtku byly ofiary,
a potem wraz z wiekszq wiedzq i mozliwosciami pojawili si¢ pacjenci

Konsumeryzm medyczny to ruch obywatelski, ktory powstat w wyniku inicjatywy
samych pacjentéw. Zapoczatkowany prawdopodobnie przez pacjentéw psychiatrycznych,
rozszerzyl si¢ na inne dziedziny medyczne. Zrodet konsumeryzmu medycznego mozna
upatrywaé w Stanach Zjednoczonych, gdzie pozycja klienta w dojrzatym spoteczenstwie
daje mozliwo$¢ nie tylko wyrazania, ale takze egzekwowania swoich potrzeb. Silne
organizacje reprezentujgce interesy pacjentow nie tylko lobbujg na ich rzecz, ale przede
wszystkim stanowig organ opiniujacy, doradczy czy tez inicjujacy wigkszo$¢ regulacji
odnoszacych si¢ do wspdtpracy podmiotu leczniczego z pacjentem.

W Polsce konsumeryzm medyczny mozna nazwac bardziej ruchem samoobrony
pacjentow, a jego dziatalno$¢ jest naprawde znikoma. Organizacje reprezentujace klientow
mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza z nich to stowarzyszenia i fundacje, ktérych
zadaniem jest wsparcie pacjentow w przypadku pojawienia si¢ bledow medycznych.
Przykladem takiej organizacji jest Stowarzyszenie Pacjentéw Primum Non Nocere czy
Fundacja My Pacjenci. Do drugiej grupy mozna zaliczy¢ organizacje, ktore dziataja na rzecz
udzielenia pomocy pacjentom i ich rodzinom w okreslonych jednostkach chorobowych:
Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Psychiatrii i Opieki Srodowiskowej, Stowarzyszenie
Wspierania Onkologii czy Fundacja Aktywnej Rehabilitacji. Oczywiscie pomoc poszczegol-
nym grupom czy wrecz poszcezegolnym pacjentom i ich rodzinom jest bardzo cenna, jednak
nie wprowadza szerszej dyskusji publicznej na temat danego obszaru problemowego oraz
nie konczy si¢ przynajmniej propozycja aktu prawnego regulujacego przedmiotowy zakres.

Istotng konsekwencja, ktoéra powinna wynika¢ z konsumeryzmu medycznego, jest
konieczno$¢ zmiany relacji profesjonalista—pacjent, czesto opartej na modelu paternali-
stycznym, i che¢ reorientacji na model partnerski'.

' Model paternalistyczny polega na tym, ze lekarz decyduje, jaki sposob leczenia jest najodpowiedniejszy

dla pacjenta, i stara si¢ go naktoni¢ do wyrazenia zgody na okreslony/wskazany proces leczniczy. W modelu
partnerskim natomiast lekarz wystepuje w roli nauczyciela/doradcy/wrecz przyjaciela, rozpoczyna dialog
z pacjentem, tak aby wspolnie rozwazy¢ najodpowiedniejsza metodg leczenia.
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3. Konsekwencje nurtu konsumeryzmu dla organizacji ustugowych -
nowe kompetencje menedzerskie

Nie ma mozliwosci reorientacji w podejsciu do pacjentéw bez wypracowania
nowych kompetencji pracownikéw medycznych i przejscia z poziomu klinicznego na
zupetnie nowy wymiar menedzerski. Nowe obszary kompetencji powinny si¢ odnosié
przede wszystkim do nabywcow — ustugobiorcow i polegaé na marketingowe;j interpreta-
cji jakosci, prowadzenia indywidualnego klienta, komunikowania si¢, badania poziomu
zaangazowania i satysfakcji. Obszar kompetencji ustugodawcow, czyli personelu, obej-
muje zatrudnienie, zarzadzanie personelem kontaktowym, motywowanie, podziat funkcji
marketingowych, §wiadomosci odpowiedzialnos$ci. Z kolei ksztattowanie potencjatu ustu-
gotworczego organizacji powinno si¢ odnosi¢ do form organizacyjno-wlasnosciowych
i przestrzeni wytworczej jako areny prezentacji. Istotny staje si¢ proces §wiadczenia,
a wigc realizacji ustugowego produktu, diagnozowanie sytuacji, okreslenie przedmiotu
$wiadczenia, petny cykl obstugi nabywcy, monitorowanie jakos$ci oraz wspotpraca
z klientem (Rogozinski, 2012b, s. 22).

Podstawg do wypracowania nowych kompetencji profesjonalistow jest etyka czy
tez raczej moralnos¢. Zdaniem Hajduka (2011, s. 156) w moralnosci zawarta jest wiedza
o cztowieku. Respektujac moralno$é, uznaje si¢ okreslong hierarchi¢ wartosci, ktéra moze
nie zgadzac si¢ z osobistg, praktyczng hierarchig wartosci. W pracy Prawo ochrony zdro-
wia Sienko (2006) przytacza ustawe z 18 lipca 1950 roku o odpowiedzialno$ci zawodowej
fachowych pracownikéw stuzby zdrowia. Mimo Ze ustawa jest aktem prawnym uchwa-
lonym przed sze$cdziesigciu laty, jest przyktadem ochrony warto$ci tak uniwersalnej,
ze zachowata swoja aktualno$¢ do dzis. Ustawa postuguje si¢ pojeciem ,,wykroczenia
zawodowego”, ktore ustawodawca definiuje w art. 3 jako naruszenie zasad etyki, godno$ci
i sumienia zawodowego. Ze wzgledu na to, ze ustawa nie definiuje tych poje¢, nalezy je
interpretowac, opierajac si¢ na ogdélnym znaczeniu stow. Nalezy pamigtaé, ze medycyna
jest nauka, w ktorej cztowiek, jego zycie i zdrowie sg na pierwszym miejscu.

Zauwazy¢ nalezy, ze podstawg wlasciwego wykonywania zawodu jest wiedza opie-
rajgca si¢ nie tylko na mozliwosciach $wiadczenia ustugi, ale tez na znajomosci podmiotu
$wiadczenia, co wymaga petnego zaangazowania ustugodawcy. Zdaniem Hellera wiedza
jest dobrem, zdobywajac ja, stajemy si¢ lepsi (Heller 2009b; 2009a, za: Kucinski, 2010,
s. 194). Szczegoblnie istotna jest w tym kontekscie sfera odpowiedzialno$ci. Zawody me-
dyczne, a szczegodlnie lekarze oraz pielegniarki i potozne, reguluja te sfery w kodeksach
etycznych i deontologicznych.

4. Przyjecie paradygmatu marketingu relacyjnego

Marketing relacyjny pojawia si¢ u podstaw ustugowej aktywnosci i towarzyszy jej
nierozerwalnie przez caly cykl aktywnos$ci nabywcy. ,,Stan wzajemnosci”, na ktérym
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jest oparty, ma $wiadomie wskazywaé uzaleznienie uczestnikow relacji ustugowe;j,
wspolnie kreujacych produkt. Jak wskazuje Paluchowski (2002, s. 35), relacja nawigzy-
wana podczas §wiadczenia ustugi jest oparta na zaangazowaniu, zaufaniu i akceptacji
wspotzalezno$ci miedzy ustugodawca i1 ustugobiorca. Rozwija si¢ ona stopniowo — od
swiadomej identyfikacji relacji, przez jej badanie i zglgbianie, narastajagce zaangazowanie
ioddanie, az do jej rozwigzania i rozpadu. Relacja ustugodawcy i ustugobiorcy jest relacja
interpersonalng, w ktorej wazng rolg odgrywaja oczekiwania stron.

Przyjecie paradygmatu marketingu relacyjnego sprawia, ze zasadniczo zmienia
si¢ rowniez sposob postrzegania organizacji ustugowej. Wybor tej wersji marketingu
wskazuje bowiem na model zarzadzania marketingowego wpisany w kontekst strategii
projakosciowe;j. Jest to model takiego zarzadzania, ktore nie zmierza do przeksztalcenia
rynkowego otoczenia w sfer¢ wptywow i dominacji, ale dzigki wykorzystaniu marketingu
relacyjnego dazy do wchtonigcia tego, co zewnetrzne, do wiaczenia klientow i interesa-
riuszy w strukture organizacyjna (Rogozinski, 2002, s. 21). Termin ,,marketing relacyjny”
zostat zdefiniowany 1 objasniony przez Rogozinskiego. Marketing relacyjny oznacza
mobilizacj¢ personelu, co ma na celu uczyni¢ z nabywcey nie tylko wspotwytworce
produktu (rozumianego jako ,,wartos$¢”), ale ,,zwiazaé” go na trwate z firmga. Z definicji
tej wynika istnienie $cistej zaleznosci migdzy marketingiem wewnetrznym a skierowa-
nym na zewnatrz oddziatywaniem na klienta (Rogozinski, 2000, s. 40). Takie zalozenia
marketingu relacyjnego kierujg zainteresowania na warto$¢ poprzez doskonalenie obstugi
klienta. Staje si¢ ona kategorig integrujaca marketing z funkcjami zarzadzania. Skoro
bowiem marketing relacyjny kreuje warto$¢ u swoich klientow, wspotpracownikow
i uczestnikow sieci, to przeciez podobne funkcje spetnia zarzadzanie przez jakos¢ — Total
Quality Management. Juz sformutowanie total?, czyli kompleksowe, catkowite, oznacza
objecie zasiggiem zarzadzania wszystkie podmioty (wewnatrz i na zewnatrz) organizacji.
Pacjent jako osoba jest traktowany integralnie. Dobro pacjenta jest wigc szersze niz dobro
medyczne (Biegas, 2006, s. 20-24). W $wiadczeniu ustugi dochodzi do interpersonalne;j
relacji, ktora jest wyjatkowa: jest to bowiem spotkanie miedzy zaufaniem i sumieniem.
Zaufaniem chorego cztowieka i sumieniem osoby, ktéra odpowiada na potrzeby pacjenta.
Ustuga nie moze si¢ w petni realizowac, jesli nie stawia si¢ na stuzbe jednosci psycho-
fizycznej. Zawod pracownika stuzby zdrowia jest misja, a wigc powolaniem, a §wiadczenie
ustugi jest odpowiedzig na transcendentalne zaproszenie zobiektywizowane w cierpieniu
i btagalnej twarzy pacjenta. Ustuga staje si¢ aktem stuzby.

5. Rekonfiguracja otoczenia — zmiana kultury organizacji

Pojecie kultury organizacyjnej zaczelo si¢ pojawia¢ dopiero w ostatnich dzie-
sigcioleciach. Kultura organizacyjna jako koncepcja pojawila si¢ w literaturze wraz

2 Total — including everything or everyone, comprising the whole (obejmujace wszystko i wszystkich,

cato$¢). Definicja wedtug The Oxford Reference Dictionary, Oxford 1991.
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z artykulem Pettigrewa O badaniach kultur organizacyjnych zamieszczonym w 1979
roku w ,,Administrative Science Quarterly”. Wczesniej terminem tym postugiwali si¢
Blake i Monton do opisu styléw kierowania w prowadzonych przez siebie badaniach,
opublikowanych w 1964 roku. Okreslenie ,,kultura organizacyjna” zostato spopularyzo-
wane w 1982 roku przez ksigzke Deala i Kennedy’ego pod tym samym tytutem. W tym
samym roku ukazata si¢ ksigzka Petersa i Watermanna /n Search of Excellence. W latach
dziewigédziesiatych kultura organizacyjna zdobyta w badaniach nad organizacjg status
podobny do tego, jaki ma struktura, strategia czy kontrola. Badanie kultury organizacji
pozwala wyjasnic istot¢ zachowan pracownikow w organizacji (Lucewicz, 1999, s. 100—
101). Odpowiednio uksztattowana kultura stanowi w organizacjach ustugowych jedyna
barier¢ ograniczajaca zapedy zmierzajace do ,,absolutyzacji standardow™ i staje si¢ tama
bronigca przed przeksztatceniem jej w nowa jakosciowa wersj¢ technostruktury, w ktorej
rola ustugodawcy sprowadzona zostaje do skrupulatnego wykonywania przypisanych mu
obowigzkow. Kultura organizacyjna i wyartykutowanie jej ogromnego znaczenia stato si¢
podstawowa determinantg wptywajacg na prawidlowy rozwoéj zarzadzania przez jakos$é.

Watek kultury rozwija Rogozinski, podkreslajac, ze kultura bytaby niczym, gdyby
nie wbudowany w jej centrum pierwiastek bezinteresownosci, przybierajacy postac
prawdy, pigkna i cnoty. Zatem w najszerszym znaczeniu kultura to uniwersum wartosci,
w wezszym za$ przyjete i akceptowane przez czlonkow organizacji wartosci i trwate
przekonania podzielane przez caty personel, ktérym daje on wyraz w swoich postawach
i zachowaniu (Rogozinski, 2000, s. 228-229).

Warto przytoczy¢ atrybuty kultury, ktéra — jak podaje Zbiegien-Maciag — jest
uzyteczna dla firm i ich menedzeréw. Kultura jest zawarta, ukryta w umystach i sercach
ludzi, bo oni zaréwno tworzg organizacje, jak i sg organizacja. Ma charakter wspolnego
podzielania pogladow, wspotodczuwania, reagowania. Uwypukla to, co wspoélne (a nie to,
co rozne), scala, jednoczy, stabilizuje, zmniejsza niepewno$é. To spoteczny klej (social glu),
spoiwo. Kultura to cato$¢ sposobow zycia w grupach, cato$¢ stosunkow miedzyludzkich,
postaw, wartosci, przekonan, norm, sposobow poznawania §wiata, Sposobow reagowania,
zaspokajania potrzeb, bezpieczenstwa, pewnosci, komfortu psychicznego. Ksztattuje si¢
irozwija w procesie. Jest to zjawisko inercyjne (trwa), a jednoczesnie samorozwijajace si¢.
Istnieje co$ w rodzaju ,,tajnego porozumienia” (secret agreement) migdzy ludzmi dotycza-
cego wspolnego utrzymania okreslonych zachowan, niestety nawet wowczas, gdy sg juz
niefunkcjonalne i kategorycznie powinny by¢ zmienione (Zbiegien-Maciag, 1999, s. 17).

Powyzsze konstatacje nalezy uzupetnic niezwykle istotnymi zatozeniami odnosnie do
organizacji ustugowej. Kultura organizacyjna w ujeciu relacyjnym jest cechg przystugujaca
wylacznie ludziom. Cecha ta nie dotyczy formalnej organizacji, a jedynie stosunku ludzi do
roznych jej aspektow. Do kultury organizacyjnej nie nalezy nic, co ma charakter formalny
isytuacyjny: decyzje, struktury, technologie, procedury (Sikorski, 2012, s. 15). Ze wzgledu
na to, ze podmiot leczniczy jest takg organizacja, w stosunku do kultury organizacji nalezy
za Rogozinskim przyjaé nastgpujacy tok rozumowania. Istnieje autonomiczna wiedza
o ustugach, zgodnie z ktérg uwzgledniaé nalezy zatozenia: bez ludzi nie ma ustug, nie
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ma cztowieka poza kultura, kultura organizacji ustugowe;j jest emanacja kultur osobistych
personelu, kultura organizacji ustugowe;j (jako zbiorowego podmiotu) jest synkretycznym
ujeciem kultury poszczegdlnych oséb. Biorge pod uwage ewolucj¢ nauki o zarzgdzaniu
organizacjami ustlugowymi, mozna wyr6zni¢ trzy zasadnicze fazy przeksztatcen: mar-
keting ustug, marketingowe zarzadzanie ustugami, zarzadzanie organizacjg ustugowa.
Dopiero ta ostatnia teoria — zarzadzania organizacja ustugowa — moze by¢ zorientowana na
zarzadzanie wartoscia. Przy takich zalozeniach mozna méwi¢ o kulturowych podstawach
zarzadzania organizacja uslugowa. Na tym tle nalezy zauwazy¢, ze kultura organizacji
ustugowych bedzie suma poszczegolnych kultur: endemicznej, personelu, kluczowych
klientow i srodowiska (Rogozinski 2012a, s. 99-100, 102—103).

Wypracowanie kultury ustugowej w paradygmacie wspotpracy z klientem powinno
obejmowac¢ nastgpujace aspekty (Rogozinski, 2012a, s. 109):

a) spetnienie warunku ustugowej idiosynkrazji: zdolnosci dostrzegania niepo-
wtarzalnos$ci ustugobiorcy, przeksztalcenia rutynowej ustugi w oryginalny
ustugowy produkt, indywidualizacji cyklu obstugi;

b) klient/ustugodawca wewnetrznym zasobem organizacji ustugowe;;

¢) udzial, zaangazowanie nabywcy w proces $wiadczenia przeksztatca go w intere-
sariusza; nadto jest gwarancja tego, ze zindywidualizowany ustugowy produkt
moze by¢ uznany za Dobro dla nabywcy;

d) trafnie odczytawszy intencje nabywcy, dociera si¢ do istoty ustugowego
Swiadczenia;

e) otwarto$¢ organizacji ustugowej na srodowisko jej oddziatywania sprawia,
ze staje si¢ ona imaginary organization (Hedberg, Yakhlef, Baumard, 2002),
a umowny limes przebiega tam, gdzie sg jej ustugobiorcy.

6. Rolareprezentacji klienta

Wydaje sig, ze jedynie silnie sformalizowane federacje pacjentdw poprzez ruch
konsumeryzmu jako organy doradcze na state wpisane w kontekst polityki spotecznej,
a tym samym kreujace polityka zdrowotna, moglyby wplyngé na dokonanie zmian
w sferze opieki zdrowotnej w Polsce. Nasuwa si¢ wigc takze mozliwos¢ prowadzenia
jednoczesnej inicjatywy oddolnej — zamiast rady spotecznej w obecnej formie, ktora nie
jest reprezentacja ani ustugodawcy, ani ustugobiorcy, mozna wprowadzi¢ rade spoteczng
ztozong z 0s6b reprezentujacych rozne grupy pacjentdw. Taki organ, przy utrzymaniu
funkcji doradczych, takze oddolnie mogltby inicjowa¢ wprowadzanie zmian. Nie jest
w sprzecznos$ci z dziataniem (koniecznym, wrecz warunkujacym), w ktérym pacjent
wystepuje w potrdjne;j roli: jako pacjent — podmiot §wiadczenia, jako wspottworca procesu
$wiadczenia ustugi i jako wspodtarbiter procesu §wiadczenia ustugi.

W najnowszych propozycjach coraz czgsciej pojawia si¢ postulat wstuchiwania si¢
W opinie i propozycje obywateli i przedstawicieli zainteresowanych grup. Niekiedy jest to
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okreslane jako oddolny proces formutowania polityki zdrowotnej i przyjmowania przez
nig rozstrzygnie¢ (bottom-up policy). Poszukujac koncepcji umozliwiajacej wiaczenie
szerszych grup uczestnikéw, jako przydatne stosuje si¢ pojgcie spotecznos$ci politycz-
nej. Jest ono definiowane jako zbior jednostek, grup, instytucji rzgdowych, organizacji
i agencji, ktore uczestniczg i wptywaja na proces podejmowania decyzji dotyczacych
okreslonego obszaru probleméw (Wtodarczyk, 2010, s. 160—161).

Pamigtac nalezy, ze zmiany w podmiotach leczniczych maja czgsto charakter zmian
radykalnych, gleboko wnikajacych w strukture i zasady funkcjonowania organizacji.
Szczegdlnie w odniesieniu do organizacji publicznych nalezy wzigé pod uwage znacze-
nie i rol¢ szeroko rozumianej grupy interesariuszy w procesie zarzadzania organizacja
(Fraczkiewicz-Wronka, Szymaniec, 2012, s. 15). Diagnoza obecnej sytuacji wskazuje,
ze kreacja systemu poprzez zatozenia polityki zdrowotnej nie doprowadzita do takich
rozwigzan, aby chroni¢ interesy pacjenta. Interesow pacjenta nie bronia polityka zdro-
wotna, system ochrony zdrowia, model opieki zdrowotnej czy profesjonalista. Zmiany sa
nieuchronne, jedyna kwestig do rozstrzygnigcia jest czas wdrozenia nowych postulatow.
W podmiocie leczniczym klient moze wystgpowac w trzech rolach: jako partner, doradca
i ,,pudto rezonansowe”. Te trzy perspektywy pozwola podmiotom leczniczym w jak
najszerszym ujeciu zrozumie¢ postrzeganie organizacji z perspektywy pacjentéw. Klient
staje si¢ rownoprawnym cztonkiem organizacji z dono$nym glosem doradczym jako nie
tylko wspotarbiter oceniajacy, ale takze jako wspotprojektant, wspotkreator. Warunkiem
koniecznym staje si¢ wypracowanie wspolnej ptaszczyzny komunikacji

Rola reprezentacji klientow poprzez konsumeryzm medyczny staje si¢ elementem
znaczacym w zarzadzaniu podmiotem leczniczym i dlatego tez pojawia si¢ nowa rola
klienta, ktory wspdlzarzadza, przynajmniej procesami zwigzanymi z organizacja Swiad-
czenia ustugi. To oddolne artykutowanie potrzeb ma znacznie szersze znaczenie. Mozna je
bowiem na wzor holenderski przenie$¢ na poziom prawdziwej kreacji polityki zdrowotne;j
i wlaczy¢ we wszystkie instytucje, ktore w sposob bezposredni wptywajg na organizacje
systemu opieki zdrowotnej (a wigc na szczeblach Ministerstwa Zdrowia, Narodowego
Funduszu Zdrowia czy w koncu tych organizacji i instytucji, ktore tworza rynek ustug
medycznych). Gtos i wspotudzial pacjentow musi by¢ znaczacy (Dobska, 2013).

Podsumowanie

Na tle przeprowadzonych rozwazan mozna wysung¢ rekomendacje co do formu-
towania polityki zdrowotnej. Oprocz tych elementow, ktore do tej pory wyznaczaty
cele polityki zdrowotnej, nalezatoby doda¢ spoteczng reakcj¢ na konieczno$¢ zmian,
branie pod uwagg opinii spotecznej. Uznajac autonomi¢ pacjentow, jako punkt wyjscia
nalezy wiaczy¢ ich w proces wspdltdecydowania o ksztalcie systemu opieki zdrowotne;j.
Powinno nastgpi¢ sprz¢zenie przede wszystkim polityki spotecznej z polityka zdrowotna.
Usprawnienie zarzadzania podmiotami leczniczymi wymaga zwrocenia szczegolnej



Rola konsumeryzmu w menedzerskiej reorientacji projakosciowe;j... 35

uwagi na kwalifikacje kadry zarzadzajacej oraz oséb w ramach jednostki samorzadu
terytorialnego. Istotne jest tez upodmiotowienie pacjenta.

Dziatania naprawcze powinny wigc nastgpowac réwnolegle z dwoch stron: polityki
spotecznej, angazujac pacjenta w rzeczywistg kreacje polityki zdrowotnej, oraz ze strony
podmiotu, ktéry w nowych uwarunkowaniach ekonomicznych (w procesie restrukturyzacji
lub po przeksztatceniach) ma jedyna i niepowtarzalng okazje stworzenia nowej kultury
organizacji. Kultury, w ktorej profesjonalista wspolnie z ustugobiorca tworza wartosc.
Zdaniem Fraczkiewicz-Wronki (2009) przywodcy/menedzerowie w organizacjach pu-
blicznych, w tym ochrony zdrowia, powinni umie¢ pogodzi¢ pojawiajace si¢ sprzecznosci
mig¢dzy ideami sprawiedliwo$ci spotecznej a dazeniem do maksymalizacji zysku. Oznacza
to umiejetnos¢ uogolniania dla praktyki zarzadzania w organizacjach publicznych metod
i narzedzi wypracowanych w sektorze prywatnym i wzbogacenie ich o szczegolne kompo-
nenty i warto$ci, niecodzowne do petnienia funkcji w tym sektorze (Fraczkiewicz-Wronka,
2009, s. 153).
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THE ROLE OF CONSUMERISM IN MANAGERIAL QUALITY REORIENTATION
ON THE EXAMPLE OF A MEDICAL SERVICE

Keywords: services, service management, consumerism, quality of service

Summary. The article addresses a significant issue of medical consumerism as a bottom-up move-
ment of patients influencing the need to reorient management in medical services. It points to
the need for service idiosyncrasy, ie the ability to perceive the uniqueness of the recipient, while
integrating the patient into the process of co-creation of the delivery process. However, the positive
impact of medical consumerism, however, is possible with the assumption of: shaping new manage-
ment competencies of staff, acceptance of the paradigm of relational marketing and consequently
changes in the culture of service organization.
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Pojecie sytuacji kryzysowej z punktu widzenia public relations

Kody JEL: M30, M31, M37

Stowa kluczowe: wizerunek organizacji, kryzys w organizacji, zarzadzanie kryzysem
Streszczenie. W artykule podjeto tematyke zwiazana z zarzadzaniem wizerunkiem organizacji
podczas sytuacji kryzysowej. W czgsci wstepnej autorki definiuja podstawowe pojecia. Kolejnym
elementem jest ujecie teoretyczne sytuacji kryzysowej oraz jej charakterystyka w odniesieniu
do metod zarzadzania kryzysem organizacji. Ponadto w tresci artykutu znalazty si¢ informacje
dotyczace znaczenia public relations oraz mozliwosci podejmowania komunikacji z mediami
podczas zdarzen o charakterze nagltym. Czes$¢ praktyczna opisuje najczestsze bledy popetnia-
ne przez przedsigbiorstwa podczas takich zdarzen. Ostatnim elementem artykutu jest studium
przypadku dotyczace rzeczywistej sytuacji kryzysowej oraz sposobu zarzadzania wizerunkiem
przedsigbiorstwa.

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa od zawsze musiaty podejmowaé dzialania zwigzane z zarzadza-
niem w kryzysie, jednak stosunkowo niedawno zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi
w firmach stato si¢ przedmiotem opisu badaczy tych zjawisk. Nierzadko obserwuje sig,
ze dane przedsigbiorstwo dzieki sprawnemu zarzadzaniu podczas kryzysu wzbogaca si¢
o zwolennikéw, buduje zaufanie, a nawet poprawia notowania — w tym zyski.

Celem artykutu jest wskazanie wptywu kryzysu w firmie na jej wizerunek oraz cha-
rakterystyka sytuacji kryzysowych. Analiza tematu przeprowadzona zostata za pomoca
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przegladu literatury przedmiotu, dzigki ktéremu mozliwe byto zapoznanie czytelnika
z podstawowymi pojeciami z zakresu omawianej tematyki. Przeanalizowano etapy
sytuacji kryzysowej oraz mozliwos¢ jej wptywu na kreowanie wizerunku organizacji.
Praca zostata uzupetniona studium przypadku, co pozwolito na sformutowanie wnioskow
koncowych.

1. Definicje public relations i sytuacji kryzysowych w tym ujeciu

Zdaniem Bernays ,,public relations (PR) to dostarczanie spoteczenstwu informacji,
perswazja majgca na celu modyfikowanie postaw klientdw i instytucji, tak by postawy te
byty do siebie jak najbardziej zblizone” (Smektata, 2001, s. 12).

,»Z punktu widzenia PR kryzys to kazde wydarzenie, ktére moze zaburzy¢ normalng
dziatalno$¢ organizacji czy instytucji” (Augustine, 1995, s. 147-158). Sytuacjg kryzysowa
w ujeciu PR nazywamy stan organizacji, ktory prowadzi do naruszenia jej stabilno$ci lub
wrecz opoznienia rozwoju w stosunku do zmian zachodzacych w otoczeniu, a w przy-
padku utrzymywania si¢ w dtuzszym czasie — zagrozenia egzystencji (Kral, Zabtocka,
2004, s. 47).

2. Dziatalnos¢ public relations a wiarygodnos¢ przedsiebiorstwa

Reputacja przedsigbiorstwa, jak rowniez dbatos¢ o pozytywny wizerunek wsrdd
aktualnych i potencjalnych konsumentow, to niezwykle wazne elementy, odgrywajace
kluczowa role w marketingu. Pozytywne relacje z otoczeniem, czyli dziatalno$¢ public
relations, wplywa na wiarygodnos$¢ przedsiebiorstwa (Gregory, 2005, s. 13).

Kazde dziatanie marketingowe powinno by¢ poprzedzone precyzyjnie opraco-
wanym planem, w ktéorym zawarte sa dane marketingowe i badania dotyczace danej
marki lub produktu, towaru, ustugi. W dokumencie powinny znalez¢ si¢ miedzy innymi
takie kwestie, jak ogolne i szczegétowe cele marketingowe przedsigbiorstwa, analiza
badan rynku oraz charakterystyka odbiorcow. Wazne jest takze to, jak przedsi¢biorstwo
przedstawiane jest w mediach — czy jest to obraz pozytywny czy negatywny. Nalezatoby
przede wszystkim okresli¢, czego oczekuje przedsigbiorstwo po danym dzialaniu mar-
ketingowym, jakie sa gtéwne cele tego konkretnego przedsiewzigcia i co powinno ono
zmieni¢ w obecnej sytuacji przedsiebiorstwa (Gregory, 2005, s. 14).

Dobrze przygotowany plan dziatania marketingowego rozszerzony powinien by¢
o wytyczne dotyczace wystapienia sytuacji kryzysowej mogacej zniszczy¢ reputacje
przedsigbiorstwa. Trudno jest jednoznacznie okresli¢ dziatania konieczne do podjgcia
przez organizacj¢ w takiej sytuacji gtownie ze wzgledu na fakt, ze sytuacje te sa nieprze-
widywalne, a kazda organizacja ma inne cechy charakterystyczne i funkcjonuje w ré6znym
otoczeniu. Przez to wlasnie przedsigbiorstwa czesto nie decyduja si¢ na utworzenie
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takowego planu procedur w sytuacji kryzysowej, poniewaz precyzyjne okreslenie tego,
kiedy i czy w ogdle nadejdzie kryzys, nie jest mozliwe (Smektata, 2001, s. 63—64).
Procedury podejmowane w takich sytuacjach powinny zostaé¢ jasno sprecyzowane.

Etyczne postgpowanie oraz wiarygodnos$¢ organizacji dla klienta to bardzo wazne
czynniki wptywajace pozytywnie na jej wizerunek. Zaufanie klienta, jego lojalnosé
i przywiazanie to gwarancja dobrych relacji (Davis, 2008, s. 97-98). Marka, ktora budzi
zaufanie klienta i sprawia, ze ten wraca stale po nowe produkty lub jest dtugotermino-
wym uzytkowaniem, zwigksza konkurencyjno$¢ organizacji, buduje jej renome i pewna
pozycje w branzy.

3. Charakterystyka sytuacji kryzysowych w przedsiebiorstwach

Ukierunkowane dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa juz w fazie sporzg-
dzania planow zarzadzania sytuacja kryzysowg (plany awaryjne) oraz podczas trwania
sytuacji kryzysowej powinny zawiera¢ elementy charakterystyki zaistnialej sytuacji
(Mitroff, Pearson, 1998, s. 35). Nieprzewidywalno$¢ otoczenia, w ktorym funkcjonuje
organizacja, moze mie¢ na nig znaczacy wptyw. Gwattowne zmiany mogg oddziatywaé
pozytywnie lub negatywnie na jej wizerunek w zaleznosci od reakcji organizacji na
dang sytuacj¢. Niektore z nich mogg wywotaé wielki kryzys wizerunkowy, wynikajacy
nierzadko z niewielkich niedopatrzen, drobnych btedow czy nieodpowiednio przygotowa-
nego planu dziatania marketingowego. Wedtug Smektaty (2001, s. 66—70) rodzaje réznych
sytuacji kryzysowych (typy) wystepujacych w przedsigbiorstwach scharakteryzowaé
mozna nastepujaco:

1. Sytuacje typowe:

a) przyczyny techniczno-ckonomiczne: wszelkie problemy w pracy, ktorych
wystapienie zaburza codzienny rytm funkcjonowania (btgdy operatordw,
awarie, wady produktu);

b) przyczyny ludzko-spoteczne: nieporozumienia migdzy wspdtpracownika-
mi, niskie morale lub zmiana wtadzy.

2. Sytuacje nietypowe:

a) przyczyny techniczno-ekonomiczne: zewngtrzne problemy, ktore majg
charakter ekonomiczny, jak na przyktad bojkot, tapowkarstwo czy przejecie
majatku wiasciciela;

b) przyczyny ludzko-spoteczne: wszelkie psychopatologie, jak na przyktad
niclegalne kopiowanie, akty sabotazu, napastowanie seksualne, uprowa-
dzenia, a takze terroryzm.

Sytuacja kryzysowa w przedsigbiorstwach moze wptynaé i zaktoci¢ nie tylko
plynnosc i sprawnos¢ codziennego funkcjonowania danej organizaciji, ale takze w duzym
stopniu zaszkodzi¢ jej wizerunkowi, zniszczy¢ reputacj¢ i wypracowang dotychczas
marke firmy.
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W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ najczesciej na cztery etapy sytuacji kryzy-
sowej do ktorych naleza (rys. 1):

1. Etap powstawania sytuacji kryzysowej — moze by¢ fazg wstepnego spokoju,
podczas ktorej wystepowac moga jedynie sygnaty ostrzegawcze informujace
o mozliwo$ci wystapienia danego zagrozenia.

2. Etap rozwoju — cz¢sto nazywany faza eskalacji zjawiska, kiedy to dochodzi
do wystapienia danej sytuacji kryzysowej, ktorej dalszy rozwoj niesie za sobg
ryzyko kryzysu.

3. Etap kryzysu — punkt maksymalnego rozwoju sytuacji kryzysowej prowadzacy
do powstania kryzysu.

4. Etap deeskalacji — zwany czesto fazg przezwyci¢zenia, jest momentem, w ktd-
rym krzywa sytuacji kryzysowej zaczyna spadac (Grocki, 2012, s. 18—19).
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Rysunek 1. Etapy sytuacji kryzysowej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Wroblewski, 2010, s. 50-51; Grocki, 2012, s. 18-19.

Zarzadzanie dziataniem podczas sytuacji kryzysowej w organizacji odbywa si¢
w granicach trzech systemow, do ktorych zaliczy¢ mozna system technologiczny, ludzki i or-
ganizacyjno-kulturowy. System technologiczny obejmujgcy wyposazenie oraz know how
nie jest elementem skomplikowanym, dajacym si¢ tawo zauwazy¢ jako przyczyna
powstawania kryzysow, na przyktad podczas awarii konkretnego urzadzenia. Kolejny
poziom to infrastruktura obejmujgca procesy zwigzane z przewodzeniem zespotem,
motywowaniem pracownikow, platforme komunikacji i interakcji, procesem decyzyjnym,
ustalaniem celow i kontrolg (Griffin, 2010, s. 342-56). Czynnik ludzki jako parametr
zmiennych dotyczy kooperacji pomiedzy technika a osobami odpowiedzialnymi za jej
dziatanie (Mitroff, Pearson, 1998, s. 47-48). Pozostale dwa elementy, nierzadko pomijane
podczas analizy sposobu zarzadzania przedsigbiorstwem podczas sytuacji kryzysowe;j,
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to kompetencja kadry zarzadczej oraz funkcjonujaca kultura organizacyjna. Respektowanie
znaczenia wymienionych wyzej elementoéw stanowi gwarancj¢ sukcesu.

Niezaleznie od uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych organizacji na sy-
tuacje kryzysowa oddziatuje cztowiek lub grupa oséb. Mozna méwié o uczestnikach
sytuacji kryzysowe;j. Identyfikacja oraz umiejetnosci scharakteryzowania tego elementu
odgrywaja kluczowsg role w tworzeniu platformy komunikowania si¢ (Grifiin, 2010,
s. 75=77). Z perspektywy zarzadzania sytuacja kryzysowa warto zwrocié¢ uwage na iden-
tyfikacj¢ celow poszczegdlnych uczestnikéw. Moga oni zarowno hamowac rozwoj sytuacji
kryzysowej, jak i przyspieszaé jej eskalacje. Najistotniejszymi elementami zwigzanymi
z zarzadzaniem organizacjg podczas sytuacji kryzysowej sg dziatania zmierzajace do
zidentyfikowania potencjalnych zagrozen (np. poprzez analiz¢ SWOT), przygotowania
plandéw i wytycznych na wypadek wystapienia zdarzen o charakterze kryzysowym,
dziatania podczas takiej sytuacji (tu przede wszystkim szybka reakcja) oraz dziatania
pokryzysowe (Kaczmarek-Sliwinska, 2015, s. 100).

4. Btedy popetniane w zarzadzaniu sytuacjg kryzysowa
przedsiebiorstwa

Postgpowanie w przypadku wystapienia sytuacji kryzysowej, nawet mimo przygo-
towanego wczesniej przez przedsigbiorstwo planu procedur postgpowania, bywa czgsto
intuicyjne (Smektata, 2001, s. 65). Przedsigbiorstwa nierzadko popetniaja btedy mogace
w przyszlosci negatywnie kreowa¢ wizerunek organizacji, jak na przyktad:

1. Przekonanie o tym, Ze sytuacje kryzysowe zdarzaja si¢ rzadko i zapewne roz-
wiaza si¢ same, przez co przygotowanie si¢ do takiej sytuacji to tylko zbedne
koszty (Smektata, 2001, s. 65—66). Takie lekcewazace podejScie w momencie
wystapienia najbardziej blahej sytuacji zagrazajacej wizerunkowi firmy w kon-
sekwencji moze spowodowac, ze dziatania wtedy podjete beda nieprzemyslane.

2. Przekonanie o tym, ze kryzysy nalezy rozwiazywaé¢ dopiero w momencie ich
wystapienia (Smektala, 2001, s. 66). W dobie internetu i social media organiza-
cje wystawione sg na krytyke ze strony konsumentoéw. Nalezy pamigtac, ze na
dzialania mediow organizacja nie ma wigkszego wptywu. Dzialania organizacji
powinny by¢ elastyczne. Okreslenie procedury dziatania jest wazne, jednak
restrykcyjne i bezwzgledne postgpowanie wedtug zasad nie zawsze bedzie
korzystne w danej sytuacji.

3. Przekonanie, ze duze kryzysy nas nie dotycza, ze pewne sytuacje na pewno nie
przydarza si¢ naszej organizacji, a jesli jednak, to wtedy obejmuja one tylko
pewne czgsci dziatalno$ci (Smektata, 2001, s. 66—67). Lekcewazenie niebez-
pieczenstw wizerunkowych ptynacych z otoczenia organizacji, ignorowanie
ich wystgpowania i przekonanie o trwatosci przedsigbiorstwa w momencie
wytepienia sytuacji kryzysowej moze by¢ najwieksza wada organizacji.
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Ignorowanie zagrozen mogacych wywotaé sytuacje kryzysowa nie tylko wptywa
negatywnie na wizerunek przedsigbiorstwa, jego wiarygodnos¢ i reputacje, ale jest row-
niez zagrozeniem dla wypracowanej do tego momentu pozycji na rynku.

5. Studium przypadku

Analizowane zdarzenie miato miejsce w 2016 roku. Do jednego z dolnoslaskich szpi-
tali trafit mezczyzna, u ktorego zdiagnozowano oparzenie przetyku. Wedtug wstepnego
wywiadu mezczyzna miat dozna¢ tego urazu po wypiciu wody mineralnej Zywiec Zdréj
Zywiot. Informacja ta szybko dostata si¢ do medidw, gldwnie za posrednictwem strony
internetowej miejscowej policji. W §lad za inicjatorem ostrzezenia poszta Polska Agencja
Prasowa powotujaca si¢ na komunikat Wojewodzkiej Stacji Sanitarno-Epidemiologiczne;j
w Szczecinie, podajgc do publicznej wiadomosci informacje, ze w butelce wody znaj-
dowata si¢ substancja o cechach kwasu. Wstepne dochodzenie wewngtrzne w firmie
wykazato, ze zakupiony przez poszkodowanego towar nie byt oryginalnie zapakowany
i pochodzit z innej partii produkcyjnej niz pozostate butelki znajdujace si¢ w zgrzewce.
Firma niezwlocznie opublikowata swoje stanowisko na stronie internetowej. Kolejnym
etapem byto opublikowanie wyniku ekspertyzy Gtownego Inspektoratu Sanitarnego,
ktory zapewnial, ze produkt nie zagraza zyciu i zdrowiu konsumentow. Ze wzglgdu na
skale zdarzenia oraz podejrzenie udziatu osob trzecich sprawe zbadata réwniez prokura-
tura. Po ustaleniu faktow i zebraniu dowodéw Prokuratura Okrggowa w Jeleniej Gorze
potwierdzita obecno$¢ substancji chemicznej nieuzywanej w procesie produkcyjnym
wody mineralnej. Instytut Ekspertyz Sadowych w Krakowie zidentyfikowat zwigzek,
podal, ze byt to najprawdopodobniej Butanox, na co dzien stosowany do utwardzania
zywic poliestrowych. Biegli stwierdzili, ze substancja ta dostata si¢ do wody najpraw-
dopodobniej juz po jej otwarciu. Dla bezpieczenstwa firma zdecydowata si¢ wycofac ze
sprzedazy dwie partie produkcyjne towaru, co w sumie stanowito ponad 300 000 butelek
wody (Danone mierzy si¢ z kryzysem..., 2016, Wosinska, 2016).

Niewatpliwie zjawisko to nosito cechy sytuacji kryzysowej. Firma Danone stangta
przed duzym wyzwaniem zarzadzania sytuacja kryzysowa. Bez wzgledu na finalny
efekt sprawy i uniewinnienie firmy sytuacja ta miata ogromny wptyw na postrzeganie
produktu oraz wizerunek przedsi¢biorstwa.

Wigkszo$¢ komentatordw zaistnialego zdarzenia wskazuje na bardzo sprawng
komunikacje pomiedzy firmg a odbiorcami. Firma, oprocz tradycyjnych metod komuni-
kowania si¢, postanowita przekazywac informacj¢ za pomocg mediow spotecznosciowch,
takich jak Facebook i Twitter, na biezaco informujgc konsumentow o postepach w sprawie
wyjasniajgcej zdarzenie oraz publikujac najnowsze doniesienia. Sposéb komunikacji
byt otwarty i przejrzysty. Minusem dziatania byta przerwa w dostarczaniu informacji
pomiedzy pierwszg publikacjg stanowiska firmy a kolejnymi. Min¢to wowczas okoto
4 godz., co zdaniem komentatorow dziatato niekorzystnie. P6Zniejszy etap przekazywania
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nowych informacji byt juz zdecydowanie sprawniejszy. Firma na biezaco informowata
o postgpach w sprawie, chetnie podejmujac wspdltprace z organami kontroli oraz policja
i prokuratura.

Kolejnym dobrym dziataniem byto wycofanie partii produkcyjnej, w ktorej zidenty-
fikowano szkodliwg substancje. Pomimo p6zniejszego wyniku §ledztwa i rezygnacji z po-
dejrzenia o zatrucie wody w etapie produkcyjnym firma narazita si¢ na straty finansowe.
W efekcie zabieg ten spowodowal przysporzenie firmie zwolennikdw, ktorzy wskazywali
na dbalo$¢ przedsicbiorstwa o bezpieczenstwo konsumentow.

Ponadto podejrzenie osob trzecich o udziat w sabotazu firmy postawito przedsigbior-
stwo w roli ofiary, co rowniez nie pozostato bez echa wsrod konsumentdéw. Deklarowali
oni swoje przywigzanie do marki oraz niezaprzestanie nabywania produktow. Niefortunny
okazat si¢ jednak slogan reklamowy produktu odnoszacy si¢ do czerpania swojej ,,sity
z gor”, poniewaz przy okazji omawianej sytuacji zwrocono uwage, iz woda wcale nie
jest produkowana w gorach, a migdzy innymi w wojewodztwie zachodniopomorskim.
Ta wpadka wizerunkowa byta jedynie efektem ubocznym calego zdarzenia i nie powinna
mie¢ bezposredniego wptywu na ocen¢ radzenia sobie z kryzysem. Jednak konsumenci
poczuli si¢ oszukani, gdyz dotychczas kupowali produkt w przekonaniu o jego gérskim
pochodzeniu.

Podsumowanie

W artykule wykazano konieczno$c¢ respektowania zasad zarzadzania kryzysem lub
sytuacja kryzysowa celem zabezpieczenia wizerunku organizacji. Umiejetnos¢ i dobor
sposobow zarzadzania kryzysem zalezy od szeregu cech i czynnikow wptywajacych na
eskalacje zdarzenia. Naleza do nich:

— rozmiar przedsigbiorstwa oraz jego zdolno$¢ do radzenia sobie z kryzysem,

— monitorowanie i przeptyw informacji,

— umiejetno$¢ szybkiego reagowania oraz analiza zaistniatej sytuacji,

— dobor metod komunikowania si¢ z otoczeniem (w tym z konsumentami),

— zapobieganie wystapieniu podobnych zdarzen w przysztosci.

Analiza przypadku pozwolita na potwierdzenie wagi wymienionych czynnikow
jako komponentow warunkujacych skuteczne zarzgdzanie kryzysem. Btedy popetniane
przez osoby odpowiedzialne za zarzadzanie podczas sytuacji kryzysowych sg nieunik-
nione. Dzialania zarzadzania kryzysem opierajg si¢ duzej mierze na przypuszczeniach,
a rozwoj zdarzen uzalezniony jest rowniez od czynnikéw zewngtrznych, niezaleznych
od przedsigbiorstwa. Reakcje firmy powinny by¢ oparte przede wszystkim na planach
zarzgdzania oraz elastycznosci i mozliwie szybkiej reakcji na kierunki eskalacji zdarzenia
o cechach sytuacji kryzysowe;j.
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Summary. The article deals with the management of the image of the organization during the
crisis, which may influence the image. In the introductory part of the article, the authors define the
basic concepts of this subject. Another element is the theoretical view of the crisis situation and its
characteristics in relation to crisis management methods of the organization. In addition, the article
includes information on the importance of public relations and the ability to communicate with the
media during sudden events that may significantly affect the image of the company. The practical
part describes the most common mistakes made by companies during such events. The final part of
the article is a case study on the actual crisis situation and how the company’s image is managed.
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Wartosc¢ i jakos¢ w ustugach

Kody JEL: L80, M39
Stowa kluczowe: wartos$¢, warto$¢ dla klienta, warto$¢ w uzyciu, jakos¢

Streszczenie. Wartos$c¢ dla klienta i wspottworzenie wartosci w ustugach sg wspolczesnym wyzwa-
niem dla dziatan marketingowych podmiotow §wiadczacych ustugi. Jednoczesnie zewngtrznym
przejawem dbatosci o satysfakcje klientow jest zarzadzanie jakos$cia w ustugach i adaptowanie
systemow zarzadzania jako$cig. Celem artykutu jest przedstawienie relacji miedzy wspottworze-
niem z klientem warto$ci i zarzadzaniem jakoscig w ustugach. Wskazany w artykule model Quality
Function Development (QFD), integrujacy zalozenia modelu Kano i Servqual wraz z diagramem
»~domu jakosci”, jest przyktadem wspottworzenia wartosci i jakosci oferty produktu/ustugi.

Wprowadzenie

Zarzadzanie jako$cig oferty ustugowej przy jednoczesnym kreowaniu wartosci
klienta 1 wartos$ci dla klienta jest wyzwaniem dla dziatan marketingowych podmiotow
$wiadczgcych ustugi roznych branz i form (odptatnych i nicodptatnych). Jest to trudne
zadanie dla podmiotow ustugowych, zwazywszy na szczegblne cechy ustug wynikajace
z ich niematerialnos$ci. Oznacza to, ze zarowno dzialania projakos$ciowe, jak i budujace
szczegolne wartosci dla klienta powinny koncentrowac si¢ na pojedynczej transakcji.
Duze znaczenie dla oceny poziomu jakosci $wiadczonych ustug i odczucia co do
warto$ci otrzymanej ustugi ma bowiem proces §wiadczenia ustug, w ktorym kontakt
ustugodawcy z klientem ujawnia tak zwane momenty prawdy. Celem artykutu jest
przedstawienie zwigzku migdzy wspottworzeniem z klientem wartosci i zarzadzaniem
jakoscig w ustugach.
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1. Wartos¢ dla konsumenta ustug — rozwdj i znaczenie pojecia

Problem ksztattowania wartosci dobr jak i zarzadzania ich jako$cig jest przed-
miotem rozwazan teoretycznych i praktycznych od starozytnosci (Glowacki, 2015).
W tabeli 1 zaprezentowano wybrane ujecia wartosci dobr i ustug na przestrzeni wiekow.
Z przedstawionej ewolucji uje¢ znaczenia pojecia warto$¢ widac, ze do XX wieku wartos¢
w biznesie miata wymiar czysto ekonomiczny, stanowita zrodto zysku i czynnik przewagi
konkurencyjnej firm.

Tabela 1. Znaczenie pojgcia wartos¢ w ekonomii

Autor

Okres

Ujegcie

1

2

3

Ksenofont

430-355 p.n.e.

Wartos$¢ dobra wynika z jego uzytecznosci. Rzeczy uzyteczne maja
wartos$¢ np. ,,dla kupca lutnia ma wartos¢, mimo ze nie potrafi na
niej graé, natomiast dla nabywcy lutnia ma wartos¢, gdy umie na niej
gra¢” (Kundera, 2004, s. 100)

Arystoteles

384-322 p.n.e.

Wartos¢ rzeczy okreslaja potrzeby. Potrzeba jest miara warto$ci
rzeczy, tj. ich wartosci uzytkowej, a umownym srodkiem pomiaru
wartosci zastepujacym potrzebe jest pieniadz jako miernik wartosci
(Arystoteles, 2007)

A. Smith

XVIII w.

Warto$¢ dobr (warto$¢ wymienna towaru) wyznacza praca. ,,Wartos¢
zalezy od: placy, zysku oraz renty gruntowej” (Smith, 2007, s. 30)

Warto$¢
w filozofii

»Warto$¢ — podstawowa kategoria aksjologii, oznaczajaca wszystko
to, co jest cenne i godne pozadania, co stanowi cel ludzkich dazen.
Problemem jest, czy warto$¢ przystuguje przedmiotom obiektywnie,
czy subiektywnie” (Encyklopedia, 1987, s. 658)

M. Porter

XX/XXI w.

Wartos$¢ jest definiowana jako korzy$§¢ w relacji do poniesionych
kosztow, a nie jako korzy$¢ sama w sobie. Kreowanie wartosci jest
dtugookresowym dziataniem przedsigbiorstwa, dzigki ktoremu
zysk staje si¢ przychodem otrzymanym od klientoéw po odjeciu
poniesionych kosztow. Tak ujgta wartos¢ tworzona jest w ,,fancuchu
wartosci” i oznacza warto$¢ klienta (Porter, Kramer, 2011, s. 6)

L. Ansoff

potowa XX w.

Strategia przedsigbiorstwa (budowanie warto$ci firmy) jest
wypadkowa celow, odpowiedzialnosci i ograniczen, stanowiac
kompromis pomigdzy oczekiwaniami poszczegdlnych grup
interesariuszy (Ansoff, 1965, za: Piwoni-Krzeszowska, 2014, s. 51)

V. Zeithaml

koniec XX w.

Warto$¢ relacji firmy z interesariuszami jest roznicg pomigdzy
korzy$ciami uzyskiwanymi z relacji oraz naktadami na nie
ponoszonymi. Wartos¢ relacji wynika z interakcji migdzy
kupujacym i sprzedajacym (Zeithaml, 1988, s. 2-22)

B. Dobiegata-
-Korona,
T. Doligalski

poczatek XXI w.

Wartos¢ klienta dla przedsigbiorstwa ,,obejmuje wptywy, ktore
klient kreuje do przedsigbiorstwa oraz informacje, rekomendacje,
wizerunek, zaufanie itp.” (Dobiegata-Korona, 2010, s. 15)

C.K. Prahalad,
V. Ramaswamy

poczatek XXI w.

Wspottworzenie wartosci z klientem — efekt wzmocnienia pozycji
klienta na rynku, wymog sprostania oczekiwaniom klientow,

wzrost zaangazowania klientow we wspottworzenie wartosci,
znaczenie interakeji klienta, gdyz warto$¢ pochodzi z do§wiadczenia
wspottworzenia (np. prosument, e-prosument, otwarte innowacje,
crowdsourcing) (Prahalad, Ramaswamy, 2005, s. 13)
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1 2 3
K. Rogozinski | poczatek XXI w. | Wiaczanie klientéw do wspottworzenia produktu (ustugi)
i wspéltworzenie wartos$ci z klientem ma szerszy wymiar niz
tylko angazowanie klientow w proces tworzenia wartosci, gdyz
ukierunkowuje dyskusje nad nowymi sposobami wytwarzania
wartosci i ich interpretacji we wspotczesnym $wiecie (Rogozinski,

2012, s. 320)
S. Vargo, poczatek XXI w. | Logika dominacji ustugi w marketingu — klient jest wspottworca
R. Lusch wartos$ci produktu (ustugi), jest kontynuatorem procesow

wytworczych produktow podczas korzystania z nich, tworzy tzw.
warto$¢ w uzyciu (value in use). Nie istnieje warto$¢ bez odniesienia
do konsumenta, gdyz producenci przedstawiaja w ofercie tylko
propozycje warto$ci. Warto$§¢ dla konsumenta powstaje jako warto$§¢
wspottworzenia w relacji migdzy oferentem przedstawiajacym
propozycje wartos$ci i konsumentem uznajacym tg¢ propozycje za
atrakcyjna (Vargo, Lusch, 2004, s. 1-17; Gronroos, Gummerus,
2014,s.207 in.)

M.E Porter poczatek XXI w. | Wspoéltworzenie wartosci ekonomiczno-spolecznej

i M.R. Kramer (creating shared value) — tworzenie wartosci ekonomicznych

jest uwarunkowane kreowaniem warto$ci spotecznych (dla
spoleczenstwa). Kontekst otoczenia spotecznego (Srodowiskowego)
jest istotny w procesie tworzenia i dostarczania wartosci (Porter,
Kramer, 2011, s. 6)

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie literatury wskazanej w odpowiednich odnosnikach.

Przyktadem tego ujecia jest opracowany przez Portera (2006, s. 65) model tancucha
wartosci przedstawiajacy logike dziatan przedsigbiorstwa w dazeniu do zysku z wyeks-
ponowaniem nastepstwa podejmowanych aktywnosci (Borowski, 2013; Czakon, 2004).

W modelu tym wyodrebnione zostaty dwa gtéwne obszary zadaniowe przedsigbior-
stwa obejmujgce dziatania:

a) podstawowe (obejmujace: logistyke wewnetrzng, dziatania operacyjne, logistyke

zewnetrzng, marketing i sprzedaz oraz serwis);

b) pomocnicze (w zakresie infrastruktury firmy, zarzadzania zasobami ludzkimi,

badania i rozwoju, takze technologii, zaopatrzenia);

W modelu tym eksponowana jest idea tworzenia warto$ci klienta jako Zrodta prze-
wagi konkurencyjnej firmy i jej zyskow. Oznacza to, ze rynkowa warto$¢ przedsigbior-
stwa zalezy od warto$ci jego klientow. Problem ten eksponuje idea marketingu wartosci
(Doyle, 2003) jako podstawy eksponowania znaczenia relacji przedsigbiorstwa z otocze-
niem, a gtéwnie z jego klientami, co znalazto odbicie w rozwoju ,,marketingu relacji”.
W konsekwencji ulegta zmianie definicja marketingu, ktéra, opublikowana w roku w 2004
roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, ujmuje marketing w aspekcie
tworzenia procesow kreowania, komunikowania i dostarczania warto$ci konsumentom
i zrzadzania relacjami z konsumentem w sposob dostarczajacy korzysci organizacji i jej
interesariuszom (Kotler, 2006, s. 6). Obecnie dostrzezono, ze w procesie takiej wymiany
tworzona jest zarowno warto$¢ klienta, jak i warto$¢ dla klienta. Kreowanie warto$ci
klienta dla firmy obrazuje punkt widzenia przedsigbiorstwa, ktore zarzadza portfelem
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klientow, by zapewni¢ wzrost warto$ci przedsigbiorstwa i jego konkurencyjnosci. Jednak
warunkiem tworzenia warto$ci klienta jest dostarczanie wartosci dla klienta, stanowigce;j
syntetyczne uj¢cie dostarczanych uzytecznosci (wartosci) czastkowych, ktore obrazuja
dopasowanie cech i funkeji produktu do potrzeb i oczekiwan klienta. W ustugach ksztat-
towanie warto$ci dla klienta odbywa si¢ z jego udzialem w formie wspottworzenia.

Obecny rozwoj technologii komunikacyjnej rozszerzyt zakres udzialu konsu-
mentow w procesach wspottworzenia wartosci. Zarowno wzrost wiedzy i §wiadomosci
klientow o towarach i ustugach, jak i rozwoj interaktywnych kanatéw komunikacji firm
z otoczeniem umozliwity wykorzystywanie wiedzy i pomystow klientow w poszukiwa-
niu nowych rozwigzan produktowych i ustugowych, zwigkszajacych ich wartos¢. Takie
dziatania okreslane jako otwarte innowacje (open innovations), przyjmujace takze forme
crowdcourcingu, podporzadkowuja decyzje ekonomiczne przedsi¢biorstw oczekiwaniom
i potrzebom podmiotéw otoczenia, a glownie klientow. Obecnie wiaczanie konsumen-
tow w proces decyzyjny firm obejmuje obok ksztattowania cech towardéw i ustug takze
elementy Srodowiskowe: spoleczne czy ekologiczne. Spowodowato to wspottworzenie
z klientem nowego wymiaru warto$ci — wartos$ci spoteczno-ekonomicznej. Koncepcja
tej szczegblnej wartosci, okreslana jako creating shared value, opracowana zostala przez
Portera i Kramera (2011). Ograniczone ramy artykutu umozliwity jedynie zasygnalizowa-
nie tendencji zmian podejécia do tworzenia wartosci dobr i ustug. Daja jednak podstawe
do rozwazenia problemu tworzenia szczegolnych wartosci dla klienta w dziatalnosci
ustugowej w aspekcie zarzadzania jakoscig procesu ustugowego.

2. Jakos¢ w ustugach — podstawa kreowania satysfakgji
i wartosci dla klienta

Wspoélezesny dynamiczny rozwdj sektora ustug wynikajacy z ,,serwicyzacji gospo-
darki” charakteryzuje si¢: powstawaniem nowych ustug i ich profesjonalizacja, nadwyzka
podazy nad popytem na ustugi, rozwojem konkurencji mi¢dzy przedsigbiorstwami
ustugowymi w dazeniu do zdobycia klienta, a nast¢pnie na jego zatrzymaniu. To deter-
minuje dziatania marketingowe wspotczesnych przedsigbiorstw ustugowych, ktore ukie-
runkowane sg na wspottworzenie wartosci dla klienta w zaspokajaniu jego potrzeb pod
wzgledem rodzajowym, iloSciowym, a takze jakosciowym. Sa to zadania trudne, a nawet
skomplikowane, wymagajace od przedsigbiorstwa podejmowania decyzji w warunkach
konsensusu migdzy wymaganiami klienta dazacego do uzyskania preferowanej wartosci
ustugi i satysfakcji a mozliwosciami techniczno-organizacyjnymi $wiadczenia ustug
1 wymogami wyznaczonymi przez standardy i systemy zarzadzania jako$cia ustugi. Warto
wigc zastanowi¢ si¢ w tym miejscu nad powigzaniem istoty wspottworzenia wartosci dla
konsumenta i zarzadzaniem jako$ciag w ustugach. Wyjasnianie istoty i znaczenia poj¢c¢
wartos¢ dobr i jakos¢ ma dluga histori¢ siggajaca czasoéw starozytnych (Janas, 2016).
I jak dotad obserwuje si¢ ewolucj¢ ich interpretacji, a w efekcie brak jednoznacznosci
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ich interpretowania (Urban, 2007, s. 4 i n.). Dyskusja dotyczaca jako$ci i zarzagdzania
jakos$cig w ustugach byta bardzo dynamiczna w potowie XX wieku i przyniosta wiele
praktycznych rozwigzan w formie systemow zarzadzania jakoscia, standaryzacji i metod
badania jakosci obstugi klientow. Natomiast wspottworzenie warto$ci w ustugach nabrato
utylitarnego znaczenia w pierwszej polowie XXI wieku wraz z rozwojem interaktywne;j
komunikacji, gtownie internetowej, przedsigbiorstw z klientami, a takze zmiang poziomu
i stylu zycia konsumentéw, ktorzy nauczyli si¢ wyraza¢ swoje potrzeby i oczekuja ich
spetnienia (Leszczynski, 2016; Rudawska, Rudawski, 2016).

Pomimo Ze w literaturze przedmiotu autorzy proponuja réozne podejscia do rozumie-
nia pojecia jako$é, to w niniejszym artykule przyjete zostato jego znaczenie proponowane
w kwalitologii (Hamrol, Mantura, 1998). W tym ujeciu jako$¢ oznacza zbidr cech i jest
utozsamiana z przestrzenig n-wymiarowa nieograniczong w kazdym wymiarze, a cechy
sktadajace si¢ na jako$¢ przynalezg produktom, procesom i dowolnym zjawiskom. W tym
rozumieniu w biznesie jako$¢ okreslana jest jako zbior wszystkich wlasciwosci produktu
(ustugi), ktore umozliwiaja zaspokojenie potrzeb konsumenta. W procesie ksztattowania
efektywnej jakoSci podkresla si¢ istote dazenia nie tylko do zaspokojenia wymagan klien-
tow, ale takze ich przekraczania. Jednak ocena jakosci (produktu czy procesu ustugowego)
przez klienta oparta jest gtdéwnie na kryteriach subiektywnych. W praktyce oznacza to,
ze w percepcji klienta lepszym jako$ciowo produktem (ustuga) moze by¢ nie ten, ktory
jest zgodny i doskonaty pod wzglgdem parametréw technicznych (procedur, standardow)
i wykonany ze znawstwem przedmiotu (profesjonalnie), lecz ten, co do ktdérego klient ma
przekonanie o jego lepszych walorach. Z tak ujmowanej jakosci wynikaja nicograniczone
mozliwosci, ale tez bariery ksztattowania produktu ustugowego.

Proces ustugowy ma charakter niematerialny, wiec zarzadzanie jakoscig ustug
natrafia na trudnosci zwigzane z réznorodnoscig klientow i ich preferencji, a takze per-
sonelu $wiadczacego ustugi. Jest to przyczyna czestego wystgpowania konfliktu miedzy
tym, co oferowane a tym, co otrzymane przez konsumenta. Wynika to takze z faktu, ze
ustugi, w odréznieniu od produktéw materialnych, nie poddaja si¢ standaryzacji. Z tych
powodow w dziatalnosci ustugowej dazenie do zapewnienia satysfakcji klientom jest
jednym z istotnych i trudnych probleméw zarzadzania marketingowego, bowiem satys-
fakcja klientow to ich zadowolenie z faktu, ze oferowana ustuga spetnita ich oczekiwania
i dostarczyta pozadanej wartosci (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). To zalozenie
wyznacza problemowy obszar dziatan w celu rozpoznania czynnikow determinujacych
potrzeby i oczekiwania korzystajacych z ustug jako podstawy projektowania procesu
ustugowego ukierunkowanego na zmniejszenie rozbiezno$ci pomi¢dzy oczekiwang przez
klienta wartoscig ustugi a otrzymang jej jakoscia (propozycja wartosci). Logike procesu
ustugowego wyznaczajacego trzy jego etapy, w ktorych z rozng intensywnoscia jakosé
ustugi faczy sie z jej wartoscia, zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Etapy procesu ustugowego

Etapy procesu ustugowego Cechy
1 Przed skorzystaniem z ustugi Etap przed skorzystaniem z ustugi — tzw. sfera ustugodawcy
Cel: tworzenie propozycji wartosci | lub okreslana jako ,,niewidzialna dla konsumenta”, gdzie
dla konsumenta przedsigbiorstwa przygotowuja ofertg (propozycje¢ wartosci),

wprowadzaja standardy ustug i systemy zarzadzania
jakoscia. W tym etapie moga podja¢ wspotprace z klientami,
dostosowujac cechy oferty do ich potrzeb i oczekiwane;j

wartosci.
2 Korzystanie z ustugi Etap kontaktu ustugowego — relacji i interakeji klienta
Cel: wspoéltworzenie warto$ci dla z firma i pracownikami ,,frontowymi”, jest tez okreslany
konsumenta jako ,,moment prawdy”’; w nim moga pojawic¢ si¢ ,,zdarzenia

krytyczne” jako efekt konfrontacji cech jakosciowych oferty
ujetych (propozycji wartosci) z ich oceng i akceptacja przez
klienta. Jest to etap wlasciwego wspottworzenia wartosci
ustugi przy aktywnej roli personelu i klienta oraz wartosci
relacji.

3 Po skorzystaniu z ustugi Etap, w ktorym konsument samodzielnie i ostatecznie
Cel: tworzenie ,,warto$ci w uzyciu” | analizuje cechy jakosciowe i warto$¢ oferty oraz stopien
zaspokojenia potrzeb i oczekiwan, a takze poddaje je
ocenie w szerszym kontekscie, np. spotecznym. W tym
etapie podejmowana jest najczesciej decyzja o ponownym
skorzystaniu z ustugi (Ballantyne, Varey, 2006).

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Przedstawione w tabeli 2 cechy etapow procesu ustugowego ukazuja, ze ksztatto-
wana przez ustugodawce jakos¢ ustugi (I etap) jest propozycja jej wartosci dla klienta.
Natomiast klient, korzystajac z ustugi (II etap), wspottworzy jej cechy jakosciowe, ktore
majg znaczenie dla oceny warto$ci ustugi w uzyciu (I1I etap).

Ksztattowanie wartosci ustugi dla konsumenta mozna przesledzi¢ takze, wyko-
rzystujac modele zarzadzania jako$cig ustug. W niniejszym artykule jako przedmiot
analizy wykorzystano model Quality Function Development (QFD) integrujacy zatozenia
modelu Kano i Servqual (Matzler, Hinterhuber, 1998; Hamrol, Mantura, 1998). Model ten
jest przedstawiany w formie diagramu nazywanym ,,domem jakosci” (Quality House)
i prezentuje przetozenie informacji z rynku od konsumentéw na cechy projektowanego
produktu/ustugi. Celem tej metody jest wskazanie koniecznego kompromisu miedzy
preferowanymi przez klientow cechami ustugi sktadajacymi si¢ na wartos¢ dla klienta
a zaprojektowanymi cechami produktu/ustugi wyznaczajacymi jako$¢ oferty (propozycje
warto$ci). W wyniku zastosowania modelu QFD istnieje mozliwos¢ konstrukeji procesu
ustugowego jako najkorzystniejszego rozwigzania wobec preferencji klienta i mozliwosci
zasobowych firmy. Zatozeniem ksztattowania jakosci z zastosowaniem modelu jest wiec
stwierdzenie, ze nabywca moze oceni¢ usluge negatywnie, mimo ze jest ona poprawnie
wykonana, i odwrotnie, wskaza¢ wysoka jako$¢ (warto$¢) ustugi, ktora w rzeczywistosci
nie odpowiada przyjetym standardom. Takie sytuacje stanowig impuls do doskonalenia
cech i funkcji procesu ustugowego, a takze edukacji nabywcow ustug.
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Model QFD z diagramem ,,dom jakosci” jest przyktadem mozliwej, a nawet ko-
niecznej integracji aktywnosci klienta i ustugodawcy w procesie konstrukeji oferty pod
wzgledem wartosci dla klienta i jej jakosci. Pokazuje strukture procesu wspottworzenia
wartos$ci dla klienta, ktory obejmuje uzgadnianie preferencji nabywcoéw z technicznymi
mozliwo$ciami wykonawczymi firmy. Tak ujety proces doskonalenia oferty ustugowe;j
ukierunkowany jest na poszukiwanie wspolnych rozwigzan, ktére zmniejszg lukg po-
migdzy satysfakcja klienta (oczekiwang warto$cia ustugi) a jakoScig otrzymanej oferty
ustugowej (propozycja wartosci).

Podsumowanie

Obserwowana ewolucja ujmowania pojgcia wartos¢ w ekonomii pokazuje, ze obec-
nie wzrasta znaczenie kreowania wartosci rozumianej jako wartos¢ dla klienta, wartos¢
w uzyciu i warto$¢ spoteczno-ekonomiczna. Przy czym ksztattowanie tych form wartosci
nie jest domeng tylko przedsiebiorstwa, lecz wynika ze wspdltpracy klienta z oferentem
i wspolnym ksztattowaniu (co-creating value) cech oferty, ktora gwarantuje satysfakcje
nabywcy. Problem ten jest szczegolnie widoczny w dziataniach ustugowych, gdzie do-
chodzi do bezposredniego kontaktu nabywcy ustugi z personelem ustugowym. Mozna
wiec przyjac, ze w ustugach przejawem dbatosci o satysfakcje klientow jest dostarczanie
oczekiwanej wartosci oferty, ktora jest wspottworzona w relacji klient—ustugodawca.
Wskazany w artykule model Quality Function Development (QFD) integrujacy zatozenia
modelu Kano i Servqual wraz z diagramem ,,domu jakos$ci” jest przyktadem wspottwo-
rzenia wartosci i jako$ci oferty produktu/ustugi.
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VALUE AND QUALITY IN SERVICES

Keywords: value, value for the customer, value-in-use, quality

Summary. Value for the customer, co-creation of value in services is a contemporary challenge
for marketing activities of service providers. At the same time, the external focus of customer
satisfaction is quality management in services and adapting quality management systems. Creating
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value for customer and service quality management represent a common decision-making process
for the customer and the service provider. The Quality Function Development (QFD) model, which
integrates the Kano and Servqual models together with the “Quality House” diagram, is an example
of the co-creating value for consumer and quality and value of a product / service offering.

Translated by Barbara Iwankiewicz-Rak
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Streszczenie. Jakkolwiek popularno$¢ biegania i liczba imprez biegowych w Polsce w ostatnich
latach znaczaco (jesli nie lawinowo) wzrosta, to rynek ustug zwiazanych z biegami i turystyka
biegowa nie jest jeszcze w pelni rozwiniety. Ciagle, w odrdznieniu od tego, co ma miejsce w wielu
innych krajach na $wiecie, organizacj¢ imprez w Polsce uwaza si¢ za dzialalno$¢ nieprzynoszaca
dochodow. Podobnie nie wszystkie ustugi dostepne na zagranicznych rynkach sg juz obecne w kra-
ju. Nie ulega jednak watpliwosci, ze rowniez polski rynek sukcesywnie si¢ rozwija, a jego oferta
staje si¢ coraz bardziej roznorodna i kompleksowa. Celem artykutu jest diagnoza krajowego rynku
ustug biegowych skierowanych zaré6wno do organizatoréw, jak i biegaczy. Stanowi on prezentacje
istniejacych w tym obszarze potrzeb oraz ofert¢ podazy w zakresie ich zaspokojenia.

Wprowadzenie

Zaryzykowa¢ mozna twierdzenie, ze bieganie w ostatnich latach stato si¢
w Polsce sportem narodowym. Dowodza tego statystyki zaréwno liczby biegajacych, jak
i odbywanych w Polsce imprez biegowych. Wobec masowego zainteresowania tg dys-
cypling sportu mozna si¢ rowniez spodziewac idacego w §lad za nim popytu nie tylko
na dobra, ale i ustugi przydatne w jej uprawianiu. Majac na uwadze powyzsze, celem
artykulu uczyniono diagnoze¢ krajowego rynku ustug biegowych skierowanych zar6wno
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do organizatordw, jak i biegaczy. Stanowi on prezentacje istniejacych w tym obszarze
potrzeb oraz oferte podazy w zakresie ich zaspokojenia.

1. Biegi w statystykach

Na tle rosngcego zainteresowania aktywnoscia fizyczng w ogole, to wiasnie bieganie
zdobywa najwicksza popularnos¢. Wedtug danych TNS Polska z 2015 roku 68% Polakow
uprawia sport, w tym w tym blisko 1/3 deklaruje, ze robi to regularnie i podobna ich
liczba —33% — stwierdza, ze jest to bieganie (tnsglobal.pl). ARC Rynek i Opinia w raporcie
z tego samego okresu twierdzi, ze aktywni Polacy to 64% spoteczenstwa, a przynajmniej
raz w tygodniu lub cze$ciej trenuje az 44% z nich (arc.com.pl). Wedtug tego badania biega
podobna liczba Polakéw (32%). Kolejny raport z 2015 roku, Polskiego Zwiazku Lekkiej
Atletyki i Instytutu Badan Rynkowych i Spotecznych IBRiS, podaje, ze biega 21,9%
Polakdw (prezi.com).

Przytoczone dane sg dowodem na to, ze stosunkowo trudno oszacowac liczbe
biegajacych. Wobec specyfiki samej dyscypliny nie jest to jednak zaskakujace. Biegac
moze kazdy i wszedzie. Biegania nie ogranicza posiadana kondycja, wiek, specjalistyczny
stroj czy zasobno$¢ portfela. To taki rodzaj aktywnosci, ktory mozna uprawiac¢ w zasadzie
za darmo lub uczyni¢ z tego bardzo kosztowng pasj¢'. Rowniez czgstotliwosé biegania,
pokonywane odleglosci i osiggnigcia mogg by¢ bardzo rozne. Biegajg zaro6wno ci, ktorzy
dla relaksu decydujg si¢ na lekkie przebiezki, jak i ci, ktorzy realizuja ambitne plany
treningowe, przygotowujac swoj organizm do wyzwan, jakimi sg maratony, ultramara-
tony czy triatlony. Nie ulega watpliwosci, ze jedni i drudzy to biegacze, jak rdwniez to,
ze niezaleznie od wiarygodnosci statystyk dotyczacych biegaczy prosta obserwacja ulic
miast 1 terenéw niezabudowanych wystarczy, aby stwierdzi¢ istnienie w Polsce mody,
a nawet boomu na bieganie.

Znajduje to swoje odzwierciedlenie rowniez w statystykach imprez biegowych.
Liczba uczestnikow w najwigkszych z nich dochodzi nawet do kilkunastu tysigcy?, za$
liczba samych imprez biegowych z roku na rok ro$nie. W 2016 roku byto ich w Polsce
3861; przez ostatnie 14 lat ich liczba zwigkszyta si¢ 8-krotnie (rys. 1).

Tak liczna rzesza biegajacych (przy czym wedtug przytaczanego juz raportu Polacy
biegajq tylko 15% biegaczy bierze udziat w imprezach biegowych) to potezny rynek zbytu
produktoéw dla biegaczy i zwigzanych z ta dyscypling sportu. Szacunkowa warto$¢ roczna
wydatkdéw na bieganie to wedtug autoréw raportu 1,8 mld ztotych. Z drugiej zas strony,
blisko 4 tysigce imprez sportowych rocznie to olbrzymie wyzwanie dla organizatorow
i szerokie mozliwos$ci dla dostawcdw rozmaitych dobr i ustug na potrzeby takich wydarzen.

! Na przyktad Antarctic Ice Marathon to impreza ekstremalna, wymagajaca specjalistycznego, drogiego

sprzgtu i odziezy oraz wniesienia optaty w wysokosci 16 000 euro (icemarathon.com, 2017).
2 Rekordowy w 2016 r. Bieg Niepodlegtosci w Warszawie zgromadzit ponad 12 700 uczestnikéw (mara-
tonypolskie.pl).
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Rysunek 1. Liczba imprez biegowych w Polsce w latach 20022016

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie http://www.maratonypolskie.pl.

2. Rynek ustug dla biegaczy

Na oferte dla biegaczy sktadaja si¢ zaréwno produkty materialne, jak i ustugi. Sa
wsrod nich te zwigzane z samym bieganiem, ale i takie, na ktore popyt powstaje z chwila
powzigcia decyzji o udziale w imprezie biegowej. Wszystkie te produkty stanowia o po-
jemnosci rynku, te drugie maja tez swoj udziat w rynku turystycznym, jako ze czgsto sa
wynikiem turystyki biegowej, czyli z definicji ,,ogétu dziatan, podejmowanych w zwiazku
Z przemieszczaniem si¢ 0sOb poza swoje miejsce zamieszkania w celu wzigcia udziatu
w imprezie biegowej™.

Analizujac propozycje rynku skierowane do biegaczy, warto zauwazy¢, ze oferta
produktoéw materialnych jest bardzo rozwinigta, szeroko dostepna i ugruntowana.
Obejmuje w pierwszej kolejnosci specjalistyczne obuwie, a takze szeroki asortyment
odziezy. Bogata jest tez oferta dodatkowego wyposazenia: pulsometry, bidony, plecaki,
mocowania na numer startowy, lampki naczotowe, stuchawki do stuchania muzyki lub
audiobookow w czasie biegu, przyrzady do treningu w pomieszczeniu. Odrgbng grupe
stanowia suplementy, napoje izotoniczne, odzywki, parafarmaceutyki, masci i zele.
Powyzsza liste nalezy uzupelni¢ o publikacje dla biegaczy: specjalistyczng prase,
kalendarze i plany treningowe, poradniki. Wymienione artykuly mozna kupi¢ w spe-
cjalistycznych sklepach dla biegaczy czy szerzej — sportowych, ale tez w wielu sklepach
sieciowych, a nawet dyskontach jako oferte czasowg.

Od lat wraz ze wzrostem zainteresowania aktywnym stylem zycia oraz dzigki
nowoczesnym technologiom stopniowo rozwija si¢ takze rynek ustug dla sportowcow,
w tym réwniez dedykowanych biegaczom. Szeroko dost¢pne i najpowszechniej chyba

3 Zacytowana definicja jest koncepcja autorska zaproponowang w Kasperska, Kasperski (2017).
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uzywane sg aplikacje na telefon®. Dostepno$¢ funkcji w aplikacjach jest bardzo szeroka
i zréznicowana w zaleznos$ci od marki. Przede wszystkim dajg one mozliwo$é wsparcia
treningu za pomoca smartfona, a takze $ledzenia profilu na komputerze. Aplikacja zapi-
suje dane na temat kazdego treningu, podajac na przyktad dystans, czas trwania, liczbe
spalonych kalorii, predkos$¢ oraz tempo, mape trasy, przewyzszenia. W trakcie biegu
biegaczowi moze towarzyszy¢ asystent audio informujacy o podstawowych parametrach,
motywujacy do wysitku, umozliwiajacy stuchanie muzyki. Aplikacje dajg tez mozli-
wos$¢ dodawania zdje¢, taczenia profilu z mediami, rywalizacji ze znajomymi, udziatu
w akacjach charytatywnych®. Cz¢$¢ z nich posiada darmowag wersje podstawowa, a za
jej rozszerzenie nalezy zaptaci¢ w formie comiesigcznego abonamentu lub jednorazowe;j
opftaty rocznej’. Przyktadowa ptatna wersja — Premium Endomondo oferuje brak reklam,
uktadanie planéw treningowych, zaawansowane statystyki i interaktywne wykresy,
poréwnanie osiggni¢¢, wyznaczanie stref tetna, personalizacje trenera audio, informacje
pogodowe, wsparcie techniczne dostepne ze strony WWW oraz przez telefon. Aplikacje
sg szeroko wykorzystywane i doceniane przez biegaczy. Jak wynika z przytoczonego
raportu Polacy biegajg, korzysta z nich az 70% badanych.

Dla chcacych biega¢ w sposob przemyslany albo trenowa¢ w celu zdobycia formy na
konkretne wydarzenie biegowe uzyteczng ustuga bedzie planowanie treningu. W wersji
minimum mogg to by¢ uniwersalne plany treningowe opracowywane na rozne potrzeby
(np. dla poczatkujacych). W ramach proponowanego treningu mozna okresli¢ dtugos¢ jego
trwania, cel, intensywnos¢ treningu. Szeroka oferte bezptatnych planéw znalez¢ mozna
na portalach biegowych. Jesli jednak biegacz oczekuje spersonalizowanego treningu,
dostosowanego konkretnie do jego potrzeb, moze taki plan zamowic¢ odptatnie (np. tre-
nerbiegania.pl). Otrzyma wowczas program uwzgledniajacy mozliwosci jego organizmu
czy oczekiwane rezultaty. Stworzenie go wymaga jednak szeregu informacji o biegaczu,
na przyktad podstawowych badan lekarskich, wieku, masy ciata, celu i preferowanej
czestotliwosci treningdw, prowadzonego tryb zycia i innych (trenerbiegania.pl). Jeszcze
szersza oferta wspdlpracy to trener personalny, ktdry poswigca czas indywidualnie
danemu biegaczowi. Ocenia jego sprawnos¢ i kondycje, bierze pod uwage temperament,
cele 1 poziom motywacji biegacza, uzgadnia plany treningowe, czuwa nad ich realizacja
i wprowadza korekty, jesli okaze si¢ to konieczne.

Kolejna propozycja jest uczestnictwo w treningach zorganizowanych (wedtug
raportu Polacy biegajg bierze w nich udzial 17% biegaczy). Sa one dostgpne w ofercie
profesjonalnych treneréw personalnych, maja zamierzony cel, czas trwania i przebieg.
Trening moze tez przybra¢ forme obozu biegowego. Jest to wowczas wyjazd w konkretne
miegjsce, obejmujacy zakwaterowanie, wyzywienie, treningi z profesjonalistg 1 indywidu-
alne konsultacje, opieke medyczna, korzystanie z infrastruktury sportowej (np. basenu)

4 Wérod najbardziej znanych aplikacji warto wymieni¢ Endomondo, Navime GPS Tracker, Runkeeper,

Runtastic, EveryTrail, Zombies Run i inne.
> Przyktadowe funkcje aplikacji opisano na podstawie Endomondo.
¢ Takie opcje ma np. Endomondo (Premium), Jog Tracker (Pro), Runtastic (Pro) czy Runkeeper (Elite).
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oraz innych atrakcji (np. wycieczek). Oboz ma tez okreslong tematyke, na przyktad
zapoznanie z tajnikami biegania dla poczatkujacych czy przygotowanie do maratonu
(obozybiegowe.pl).

Wsréd ustug dla biegaczy jest rowniez oferta dietetykéw. Wprawdzie prasa i por-
tale biegowe szeroko poruszajg tematyke odzywiania si¢ i nietrudno znalez¢ przyktady
gotowego menu biegacza, jednak na rynku zaczynajg tez pojawiac si¢ oferty spersonali-
zowanych diet. Uwzgledniaja, podobnie jak plany treningowe, mozliwos$ci i oczekiwania
zamawiajacego, a takze zasobno$¢ jego portfela i preferencje kulinarne. Dostgpne sg tez
pakiety obejmujace plan treningowy skorelowany z odpowiednio zbilansowana dietg’.

Warto rowniez wspomnie¢ o ustugach zwigzanych z diagnostyka stanu zdrowia
biegacza, szczegodlnie w zakresie pracy serca (morfologia, EKG, proba wysitkowa itp.)
oraz sprawnosci narzadow ruchu. Ich oferta na rynku jest, niestety, jak dotad niezbyt
rozbudowana i proponowana tylko w najwigkszych miastach w Polsce®.

Odrebnag grupe ustug dla biegaczy stanowig te, ktore zwiazane sg z udziatem w im-
prezie biegowej, rozgrywanej poza miejscem zamieszkania. Biegacze stajg si¢ wowczas
nabywcami ustug transportowych, noclegowych, gastronomicznych czy oferowanych
przez okoliczne atrakcje turystyczne. Najwazniejszym wydarzeniem jest jednak sama
impreza biegowa. Uczestnictwo w niej oznacza koniecznos$¢ zakupu pakietu startowego.
W zaleznosci od miejsca i mozliwosci technicznych imprezy, ale tez jej atrakcyjnosci,
liczba uczestnikow moze by¢ ograniczona przez organizatora. Rozny jest tez czas
dostepnosci i cena pakietow’. Biegacz dokonuje zakupu samodzielnie, akceptujac przy
tym okreslong optate (zwyczajowo im blizej terminu imprezy, tym pakiety startowe sa
drozsze). Od jego samoorganizacji i czujnosci zalezy, czy zdazy si¢ zapisa¢ na dany bieg,
i jakie wpisowe bedzie musial zaptaci¢. Pewng pomoc stanowia tu wszelkie dostepne
online kalendarze imprez biegowych (najbardziej kompleksowy to maratonypolskie.pl)
oraz portale oferujace zapisy na wybrane imprezy, na przyktad SlotMarket czy bardziej
rozbudowany DO:ST:AR:TU, ktéry podzielony na dwie strefy (zawodnika i organizatora),
posredniczy miedzy popytem a podaza.

Inna doceniana przez biegaczy ustuga to mozliwo$¢ zamowienia zdje¢ z biegu.
Zawodnik moze znalez¢ swoja podobizng w bazie fotografii, wyszukujac si¢ po numerze
startowym lub nazwisku, a nastepnie zakupi¢ gotowy pakiet w wersji elektroniczne;.
Moze tez zamowi¢ film dokumentujgcy przekroczenie przez niego linii mety lub innego
punktu na trasie'®.

Diety oraz pakiety dieta + trening oferuje np. Fabryka Sity (fabrykasily.pl).

Wsrdd dedykowanych sportowcom, w tym biegaczom, jest program Kardio Sport grupy LUX MED
lub poszerzony Kardio Plus, a takze badanie oceny jakos$ci ruchu Functional Movement Screen. Natomiast
Medicover dla osob uprawiajacych sport oferuje pakiet Dla Aktywnych.

° Zdarza sig, ze w najbardziej pozadanych imprezach sa one wykupowane juz w kilka minut. Taka sy-
tuacja miata miejsce w Biegu Rzeznika, w ktorym pakiety startowe w 2014 r. zostaly wyprzedane w 12 min
w atmosferze chaosu i padajacych z przeciazenia serwer6éw, a organizatorzy, aby unikna¢ takich probleméw
w przyszlosci, wprowadzili losowanie (biegrzeznika.pl).

10 Taka oferte daje jednak biegaczom — jak dotad chyba jedyny serwis — FotoMaraton.pl, wspotpracujacy
z Polskim Stowarzyszeniem Biegow, portalami biegowymi i organizatorami najwazniejszych biegéw w Polsce.

8
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Udzialowi w imprezie (zwlaszcza oddalonej od miejsca zamieszkania) towarzyszy
koniecznos$¢ zadbania o dojazd i nocleg. Jesli bieg odbywa si¢ w niewielkiej miejscowosci,
a cieszy si¢ zainteresowaniem, trzeba pomysle¢ o tym odpowiednio wczesniej, bo popyt
na noclegi w okolicy przerasta w tym okresie podaz. Na gruncie tych potrzeb wyrosty
popularne na $wiecie runningtours, czyli zorganizowane wyjazdy na imprezy biegowe,
obejmujace pakiet pobytowy: przejazd, nocleg oraz optate startowa wraz z zatatwieniem
wszystkich formalnosci zwigzanych z samym biegiem. Firmy specjalizujace si¢ w organi-
zacji takich wyjazdow zdejmuja z barkow biegacza cigzar samodzielnego przygotowania
wyprawy i obawe, ze przez niewiedz¢ czy niedopatrzenie wyjazd nie dojdzie do skutku.
Argumentem za korzystaniem z takich ustug jest tez miejsce samej imprezy (czasem
bardzo egzotyczne, np. pustynia w Kenii), lokalne prawo, zwyczaje kraju odbywania
imprezy czy wreszcie prozaiczna bariera jezykowa.

Ciekawa oferta dla biegaczy — turystow jest tez inicjatywa SightJogging. Sa to
biegowe wycieczki z przewodnikiem po ulicach miast. Oferta dotyczy r6znego poziomu
zaawansowania i wieku biegaczy. Zainteresowani wybieraja trasg, czas trwania wycieczki
ijej termin. Przewodnikiem jest do§wiadczony biegacz, z ktéorym mozna pobiec ulicami
miasta w pojedynke lub w wickszej grupie. Oferte City Jogging Tours proponuja niemal
wszystkie wigksze miasta Europy: Londyn, Bruksela, Dublin, Rzym, Wieden, Paryz
iinne.

Podobna oferte, jednak o rozszerzonej formule, ma inicjatywa podmiotow zrzeszo-
nych wspolnie pod marka Go! Running Tours, oferujaca mozliwos$¢ zwiedzania, biegajac,
r6znych miejsc na §wiecie. ,,Zwiedzanie i bieganie” to hasto reklamowe portalu zawie-
rajgcego oferte 32 destynacji europejskich, ale tez miejsc w obu Amerykach, Australii,
Azjii Afryce. Rowniez tu turysci chcacy zwiedzi¢ miasto, biegngc, moga wybrac miejsce,
termin, dystans biegu i uisci¢ optate, aby w towarzystwie przewodnika odby¢ biegowa
wycieczke po najbardziej atrakcyjnych zabytkach. W ofercie sa tez kilkudniowe biegowe
wakacje (W Szwajcarii, Szkocji i Ekwadorze), obejmujace petne wyzywienie, nocleg oraz
transport na trasy biegu, odzywki, mapy i informatory czy obstuge przewodnika.

Na polskim rynku jedyng chyba firmg organizujaca wyjazdy na zagraniczne biegi
jest Marathon Travel Poland. Firma proponuje kilkudniowe wyjazdy turystyczne do roz-
nych miejsc odbywania maratonow na $wiecie''. Wyjazd ma zaplanowany scenariusz wraz
z obstugg pilota i obejmuje transport na miejsce, dojazdy do zwiedzanych obiektow, udziat
w biegu, nocleg, wyzywienie, ubezpieczenie. Jest zatem wyjazdem na ksztatt wakacji
wykupionych w ,,zwyktym” biurze podrozy, jednak podporzadkowanym centralnemu
wydarzeniu catej wyprawy, jakim jest udziat w wybranej imprezie biegowe;.

Podsumowujac zaprezentowang ofertg, warto wspomnieé¢ o innych ustugach
uwzgledniajacych potrzeby biegaczy. Ich przyktadem jest ubezpieczenie NNW dla oséb
aktywnie uprawiajacych sport, proponowane amatorom (w tym biegaczom). Takie ubez-
pieczenia ma w swojej ofercie kilka obecnych na polskim rynku firm ubezpieczeniowych'2.

W ofercie sa Praga, Lizbona, Cypr, Chiny, USA, Zjednoczone Emiraty Arabskie i in. (marathon-travel.pl).
12 Sa to np. CA Sport Broker, Ergo Hestia, PZU, Uniqua.
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Na uwagg zastuguje tez oferta ubezpieczenia tylko na czas okreslonej imprezy (np. mara-
tonu) i ewentualnych konsekwencji (odstapienia od zawodow, urazow nabytych w trakcie
ich trwania oraz kosztow leczenia, rehabilitacji, §mierci ubezpieczonego). Taka oferte
maja na przyktad TU Europa (NNW Sport) oraz Warta (Sport).

3. Ustugi w organizacji biegow

Do oferty rynku biegowego nalezg rowniez imprezy biegowe, ktdre, z racji na swoja
liczebnos¢, coraz silniej odczuwaja site walki konkurencyjnej. Biegacze majg do wyboru
caly wachlarz propozycji w tym samym dniu, w rdéznych lokalizacjach, bowiem, jak
notuja przytoczone statystyki (rys. 1), liczba imprez biegowych stale rosnie. Bieg musi
wiec zawiera¢ w sobie jakis$ atut, ktory sprawi, ze biegacz zdecyduje si¢ na uczestnictwo
wiasnie w nim. Od pomystu i zaangazowania organizatora zalezy zatem powodzenie
imprezy. Musi by¢ ona nie tylko cickawie pomysSlana i sprawnie przeprowadzona, ale tez
sta¢ na wysokim poziomie, zapewniajac bezpieczenstwo i satysfakcje uczestnikom. Ich
ewentualng irytacj¢ wzbudzi nie zbyt staby czas na mecie, ale raczej zle oznakowana trasa
biegu, batagan przy starcie albo problemy z odczytem wyniku. Stad w interesie organi-
zatora jest dbalos¢ o wysoka jakos¢ imprezy i dopracowanie szczegotow. Zwyczajowo
przy organizacji korzysta on z pomocy swoich wspotpracownikow oraz wolontariuszy.
W skutecznej organizacji i realizacji imprezy odgrywa tez rolg caly szereg ustug komer-
cyjnych. Jak duzy jest poziom ich wykorzystania, zalezy od mozliwosci finansowych
organizatora, co w praktyce przektada sie na pozgdang obecno$¢ znaczgcych sponsorow',
Woéwczas wszystkie etapy organizacji imprezy mozna oddac¢ w r¢ce zleceniobiorcow, co
oznacza, ze nawet organizatorem w sensie technicznym moze by¢ podmiot komercyjny'.
Imprezy biegowe o mniejszym budzecie wiele wykonujg sita ragk wolontariuszy, jednak
i tutaj zewnetrzne ustugi sg niecodzowne.

Na etapie samej koncepcji biegu i podjecia decyzji o jego organizacji, po ustaleniu
miejsca, trasy i terminu, warunkiem powodzenia przedsigwzigcia jest odpowiednie
naglos$nienie imprezy. Wobec powszechnosci internetu jako zrodta informacji niezbed-
nym nos$nikiem jest strona internetowa informujgca zainteresowanych o imprezie oraz
wszystkich szczegdtach z nig zwigzanych. Chcac bardziej rozreklamowaé wydarzenie
w sieci, organizator moze skorzysta¢ z ustug pozycjonowania stron, jednak powinien tez
zainteresowac si¢ jego rejestracjg w kalendarzach biegowych (np. wspomniane maratony-
-polskie.pl). Powinien rowniez umozliwi¢ chetnym zapisy online za pomoca wiasnej strony
albo poprzez posrednikow (np. DO:ST:AR:TU). Podmioty, ktorym zalezy na budowaniu
marki imprezy, muszg tez pomysle¢ o jej logo, hasle reklamowym i pozostatych elemen-
tach, tzw. visual identity. Oferta firm reklamowych $§wiadczacych tego rodzaju ustugi jest

3 Wszystkie duze biegi na §wiecie maja swoich sponsoréw tytularnych. Rowniez w Polsce prestizowe
imprezy firmowane sa komercyjnymi nazwami. Do wiodacych naleza PZU, PKO oraz Orlen.
14 Dla przyktadu organizatorem Orlen Warsaw Marathon jest Walk Events Sp. z o.0. (orlenmarathon.pl).
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bardzo szeroka. Mozna przy tym zdecydowac si¢ na agencj¢ specjalizujg si¢ w kreowaniu
wizerunku w sporcie, w tym wizerunku wydarzen sportowych. Dopetnieniem sg ustugi
producentéw materialow promocyjnych (elementdéw odziezy biegacza, ale tez przerdz-
nych gadzetow i folderéw, map, programéw imprez itp.), opatrzonych logo biegu oraz
wykonawcow trofedw sportowych. Zwyczajowo poza pucharami za zdobycie czotlowych
miejsc (w ogdle oraz w roznych ustalonych kategoriach) kazdy uczestnik wbiegajacy na
met¢ honorowany jest okazjonalnym medalem. To oznacza, Ze organizator zamawia na
dang imprezg¢ liczbe medali zblizong do liczby wszystkich uczestnikow biegu (a wigc
w przypadku najwigkszych imprez sg to tysigce wyprodukowanych specjalnie na zamo-
wienie, opatrzonych datg, nazwa i logo biegu odznaczen). Ich producenci oferuja szeroki
wybor trofeéw sportowych (pucharow, statuetek, dyplomow, odznak itp.) i mozliwosci
ich dostosowania do indywidualnych wymagan zamawiajacego (pod wzglgdem surowca,
ksztattu, wzoru i innych oczekiwan).

Organizator zapewnia tez zawodnikom numery startowe (czg¢sto z ich imieniem),
wchodzace w sktad pakietu startowego. Biegacz znajdzie w nim jeszcze inne materialy
(mape trasy, harmonogram imprezy, kupony na positek itp.), ktore tez zamawiane sg przez
organizatorow na potrzeby konkretnej imprezy. Znakiem rozpoznawczym biegu (zwykle
tez dotaczonym do pakietu) jest okolicznosciowa koszulka biegowa. Na przestrzeni ostat-
nich lat przestata by¢ ona zwyklym bawetnianym T-shirtem, a stata si¢ wysokiej jakosci
koszulka techniczng, zaprojektowang i wykonang na zamowienie.

W trakcie samego biegu na organizatorze ciagzy obowigzek takiego przygotowania
trasy i przebiegu imprezy, aby wszyscy biegacze i widzowie mieli mozliwo$¢ bezpiecz-
nego uczestnictwa w wydarzeniu. Konieczna jest organizacja biura zawoddow, depozytu,
miejsca na odpoczynek, punktdw odzywczych na trasie czy positku regeneracyjnego.
Nieodzowne sg tez sanitariaty i prysznice. Potrzebne sg rowniez stuzby zajmujace sig¢
pilnowaniem porzadku w czasie imprezy, obstuga medyczna oraz osoby, ktore zajmg si¢
kwestiami organizacyjnymi i technicznymi (transport, rozstawianie i demontaz sprzgtu,
obstuga punktow, informacja i in.). Czesto sg to zadania wolontariuszy, ale zwlaszcza
wicksze wydarzenia angazuja do nich wyspecjalizowane firmy. Dotyczy to przede
wszystkim zabezpieczenia medycznego, gastronomii, toalet. Do obstugi imprezy zatrud-
nia si¢ tez profesjonalne firmy ochrony, w tym z uprawnieniami do kierowania ruchem.

Sama trasa rowniez musi by¢ odpowiednio zabezpieczona i oznakowana. Producenci
materiatéw reklamowych dostarczajg zatem rowniez takie elementy ruchome, ktore
umozliwig biegaczowi orientacj¢ na trasie biegu. Sa to zwykle no$niki reklamy outdo-
orowej umieszczane wzdtuz trasy oraz namioty, w ktorych ulokowane sg istotne dla biegu
funkcje (np. punkty odzywcze, ratownicy, pomiar czasu itp.), a na linii startu-mety bramy
startowe.

Bieg, czyli pokonywanie dystansu przez zawodnikéw, to rowniez okreslone
wymagania dla organizatora. Nicodzowne sg zatem ustugi pomiaru czasu. Biegacze
otrzymuja chipy, mocowane najczeséciej do butéw lub numerdéw startowych. Firma
podejmujaca si¢ pomiaru czasu zapewnia sprzet i oprogramowanie, ustanawia miejsca
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pomiaru umozliwiajagce pomiar na starcie, mecie oraz na trasie w punktach kontrolnych.
Punkty pomiarowe mogg tez na biezaco przekazywac dane z trasy, co umozliwia $le-
dzenie wynikoéw w trakcie biegu, w tym rowniez kibicom, ktorzy chca obserwowaé
konkretnych biegaczy. Daje to tez mozliwos$¢ szybkiej publikacji rezultatow online po
zakonczeniu zawodow, w tym rowniez wysylania SMS-6w z rezultatami do zawodnikow.
Dopelnieniem ustugi jest obecnos¢ na trasie (zwlaszcza w punkcie mety, a zwykle tez
mobilnie na pojezdzie) zegaréw czasu biegu. Atrakcyjno$é imprezy podnosi tez relacja
W czasie rzeczywistym transmitowana na telebimach w miejscu jej odbywania oraz live na
stronie WWW, co wymaga zatrudnienia operatorow kamer. Ustugi fotograficzne z kolei
umozliwiajg publikacje w internecie fotorelacji i filmow z imprezy, ktore zainteresowany
biegacz bedzie mogt zakupi¢ (opisywany fotomaraton.pl).

Organizator dbajacy o prestiz imprezy bedzie tez zainteresowany atestacja samej
trasy, jest ona bowiem podstawa do uznawania rekordow. Atestacje przeprowadza tak
zwany atestator posiadajacy stosowne uprawnienia. Koszt atestacji spoczywa na barkach
organizatora i jest uzalezniony od dtugos$ci trasy'. Atestacja obowigzuje 5 lat, przy czym
jakakolwiek zmiana trasy biegu lub roboty drogowe na trasie powoduja jej uniewaznienie.

Nieodzownym uczestnikiem imprezy jest tez spiker, ktoéry zapewnia jej oprawe
komentatorska. Znany, szanowany w $wiecie sportu komentator, to zarazem dodatkowy
atut biegu. Podobnie z ustugami uzupetniajacymi, czyli na przyktad wspolng rozgrzewka,
ktora poprowadzi znany instruktor fitness, czy uswietnienie imprezy obecnos$cig utytuto-
wanego maratonczyka lub stawnego dziennikarza czy artysty.

List¢ ustug zwigzanych z impreza biegowa mozna zamkna¢ propozycja dodatkowych
wydarzen dla biegaczy i pozostatych uczestnikow, ktore z reguty towarzysza imprezie. Sa
to zwykle ustugi masazystow, targi biegowe, imprezy towarzyszace, spotkania z cickawy-
mi ludzmi (np. instruktorami sportu, medalistami), punkty dopingu z udziatem zespotow
muzycznych, konkursy. Ich liczba i réznorodno$¢ zaleza oczywiscie od wielkosci 1 rangi
imprezy, ale przede wszystkim budzetu organizatora.

Podsumowanie

W ciggu ostatnich kilkunastu lat umasowieniu, ale i istotnemu przeobrazeniu ulegto
zaréwno samo bieganie jako aktywnos$¢ fizyczna, jak 1 sposob, a przede wszystkim jako$¢
organizacji imprez biegowych. Wzr6st profesjonalizm organizatordw i wszechstronno$é
zabezpieczenia potrzeb biegaczy, a takze, bardzo widocznie, stosunek samych biegaczy
do uprawianej przez siebie dyscypliny, co doskonale zobrazowano na rysunku 2, na kto-
rym zaprezentowano wizerunek biegu i biegaczy w 2016 roku i zaledwie 15 lat wcze$niej.

15 Atestacji poddawane sa przede wszystkim dystanse standardowe wedtug nomenklatury IAAF — Mig-

dzynarodowego Stowarzyszenia Federacji Lekkoatletycznych, ale tez inne, przy spetnieniu odpowiednich
warunkow.
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— Koszalin)

Zrédto: http://www.maratondebno.pl; www.explora.pl.

Jak pisze Waskowski (2014, s. 10): ,,Bieganie przestato by¢ w Polsce sportem ni-
szowym (...). Stato si¢ stylem zycia i sposobem na aktywne spedzanie czasu wolnego.
Wzbudzilo rowniez zainteresowanie wielu podmiotow gospodarczych, ktore zaczely
upatrywaé w tym szansy na realizacj¢ swoich komercyjnych i niekomercyjnych celow”.
Jest to wigc ten obszar rynku, ktory posiada niewatpliwy potencjat rozwojowy, a jego
stopniowa stabilizacja i wypracowywanie zwyczajow i schematow dziatania, zaréwno
wsrod biegaczy, jak i organizatoréw imprez stanowi dobra perspektywe dla przedsie-
biorstw chcacych odnalez¢ swoje miejsce w tej branzy.
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SERVICE MARKET FOR ORGANISERS AND PARTICIPANTS
OF RUNNING EVENTS

Keywords: cross-country running, running events, sport services, amateur sport, running tourism

Summary. Although the popularity of running and the number of running events in Poland have
increased significantly in recent years (if not tremendously), the market for running and running
tourism is not yet fully developed. Still, unlike in many other countries in the world, the organisation
of running events is considered to be a non-revenue-making occasion. Similarly, not all services
available in foreign markets are already available in Poland. However, there is no doubt that the
Polish market is gradually developing, and its offer is becoming more diverse and comprehensive.
The purpose of this article is to diagnose the domestic running market, addressed both to the
organisers and the runners. It presents existing needs in the area and supply offers to satisfy them.

Translated by Elzbieta Nazari
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Manipulacja w procesie dowodzenia

Kod JEL: M12
Stowa kluczowe: manipulacja, wywieranie wpltywu, dowodzenie, motywacje, obronnosé

Streszczenie. Artykut dotyczy relacji przetozony—podwtadny pod wzgledem uzycia technik
wywierania wptywu. Badana byta obecnos¢ oraz §wiadomos$¢ i opinie uzycia technik manipula-
cyjnych oraz ich miejsca w wykonywaniu zadan w procesie dowodzenia. Na podstawie literatury
opisano istote powyzszych kategorii, przeprowadzono w terenie wlasne badania ankietowe wsrod
wojskowych oraz uogélniono wnioski i opinie badanych dotyczace wykorzystywania manipulacji
jako motywatora w procesie dowodzenia. Opinie zebrano w trzech korpusach wojskowych: oficer-
skim, podoficerskim i zotnierzy zawodowych.

Wprowadzenie

Manipulacja nie jest ktamstwem (Wierzbicki, 1987, s. 12). W zyciu codziennym
to gtéwnie mass media uksztattowaty poglady na pojecie manipulacji. Niezbyt czgsto
spotkamy si¢ z opinia, ze manipulacja moze by¢ traktowana jako czynnik pozytywny,
ktorego poznanie wptywa na charakter, styl i efektywno$¢ zarzadzania, kierowania czy
wreszcie interesujacego nas dowodzenia (Hartley, Karinch, 2016, s. 127). Dowodzenie
jest specyficzng forma kierowania, poniewaz duzy wptyw na kompetentne dowodzenie
maja zmienne czynniki zewngtrzne, w jakich wystepuje oraz w jakich moze wystgpowac
dowodzenie. W przeciwienstwie do kierowania dowodca musi rozwazac skutecznosé/re-
zultat/efekt rozkazu podczas zmiennych, cz¢sto niebezpiecznych, stresujacych warunkow
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dziatania, rowniez w stanie wojny (Grabowski, Dabrowski, 2008, s. 99). Istotne w tych
warunkach sg relacje przetozony—podwtadny ze wzgledu na uzycie technik wywierania
wplywu na efektywnos$¢ wykonywania zadan.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi nie jest niczym innym niz braniem odpowiedzial-
nosci za swoich podwtadnych. To wtasnie kierownik, menedzer i dowddca przez to, ze jest
gléwnym i bezposrednim decydentem dla swoich podwtadnych, odpowiada za realizacje
zadan. To dla ich skuteczno$ci wazne sg relacje interpersonalne (Armstrong, 2007,
s. 17-18).

1. Przetozony-podwtadny — dowodzenie, anatomia relacji

Terminu kierowanie uzywamy w przypadku ludzi, natomiast zarzgdzanie przypisy-
wane jest organizacji. W rzeczywistosci kierowanie ludzmi odnosi si¢ do utrzymywania
relacji pomiedzy cztonkami organizacji, tak aby osoby kierowane spetniaty cele posta-
wione przez zwierzchnika, zatem pomigdzy personelem (przetozonym a podwitadnym)
musi utworzy¢ si¢ osobista, a nie tylko organizacyjna wi¢z (Knecht, Tarczewska, 2014,
s. 128).

W przypadku wojska z analiz dokumentdéw polskich i NATO-wskich wynika, ze
podstawowa roznicg pomigdzy kierowaniem a dowodzeniem jest konieczno$¢ wyste-
powania dowddcy i odpowiedniego zakresu kompetencji, ktory w przypadku dowodey
bedzie mogt w petni uaktywniac si¢ dopiero podczas dziatan wojennych (Krzyzanowski,
1999, s. 30). Musi on mie¢ zdolno$¢ oceny sytuacji, planowania i podj¢cia wlasciwej
decyzji (Golab, Kotcz, 1974, s. 14). Doswiadczenia historyczne majg znaczny wpltyw na
obecne teorie dowodzenia (Trzoda, 2004, s. 14). Jednak dzisiaj proces ten jest bardziej
ztozony, zostat uszczegotowiony o etapy i czynnosci wechodzace w sktad gtownych faz,
chociaz sama istota/idea dowodzenia pozostata niezmienna (Grabowski, Dabrowski, 2008,
s. 99). Wérdd poszukiwan skutecznosci sigga sie¢ do wyrafinowanych technik wywierania
wplywu, do psychologicznych aspektéw zarzadzania, do manipulacji.

2. Manipulacja - jej istota, proces ijezyk

Wedtug Urbaniaka techniki manipulacji jako narz¢dzia wywierania wptywu to:
reguta wzajemnosci, reguta zaangazowania i wzajemnosci, spoteczny dowdd stusznosci,
lubienie i sympatia, reguta autorytetu (Urbaniak, 2017). Natomiast zdaniem Bralczyka
(2004, s. 48) manipulacj¢ mozna opisa¢ jako ukryta forme¢ wywierania wpltywu na ludzi
w taki sposdb, aby nie zdawali sobie z tego sprawy; jej narzedzia to: autorytet, charyzma,
lubienie i sympatia, reguta niedostepnosci. Przyblizmy te kategorie.

Autorytet to uznanie, znaczenie, prestiz, wladza, przywodztwo, tytut, spoteczne
uznanie. Charyzmg utozsamia si¢ z wszelkiego rodzaju osobistymi cechami jednostki, ktore
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czynig ja wyjatkowa na tle reszty spotecznosci (https:/pl.wikipedia.org/wiki/Charyzma).
W badaniach nad charyzma okazuje si¢, ze osoba charyzmatyczna jest zazwyczaj: atrakcyj-
na, niezwykla i inteligentna. Kontakt z takg osoba jest wrgcz magiczny, poniewaz ludzie z ta
cecha osobowosci majg zdolno$ci wptywania na innych (Hartley, Karinch, 2011, s. 63-70).
Jesli chodzi o sympatig, to oczywiste jest, ze zdecydowanie tatwiej jest dogadac si¢ z osoba,
ktora si¢ lubi (Cialdini, 2009, s. 193—197). Niedostepnosc¢ za§ — dobr, ustug czy tez informa-
cji — sprawia, ze wydaja si¢ nam atrakcyjniejsze, a che¢ ich posiadania wzrasta. Przetozeni
dysponujg odpowiednim arsenatem narzedzi ze sfery niedostepnosci: uposazenie, awanse,

rodzaj zadan, pochwaty, kary, narzedzia do pracy czy liniowa struktura dowodzenia.

3. Techniki manipulacji w wojskowosci na podstawie wtasnych badan

Badania w wojsku sa powszechne, a wyniki stuza podejmowaniu decyzji dowod-
czych we wszystkich armiach na §wiecie (Wirtz, 2017). Postanowili$my pozna¢ na uzytek
dydaktyki determinanty dowodzenia, jakimi sa narzedzia manipulacji.

Cel oraz problematyka badan. Badania byty wiwisekcja opinii o uzyciu tych technik
w wojsku, ich przydatnosci w relacjach przetozony—podwladny.

Hipoteza. W armii wydaje si¢ rozkazy, a nie polecenia, ktore w cywilnych struktu-
rach trzeba uzasadnia¢. Jednak i w wojsku wykorzystuje si¢ manipulacj¢ dla wzmocnienia
motywacji do wykonania trudnych, niebezpiecznych zadan, wymagajacych samodzielno-
$ci, kompetencji, odpowiedzialno$ci za siebie i za innych.

Teren badan. Badanie przeprowadzono w okresie pazdziernika do grudnia 2016
roku wsrdd zotnierzy korpuséw: oficerskiego, podoficeréw (rowniez podchorazych)
iszeregowych. Uzyskano 112 odpowiedzi sposrdd zaplanowanych 150. Terytorialnie byty
to osoby zatrudnione w terenowych jednostkach wojskowych, wyzszej uczelni wojskowe;j
(oficerowie 1 podchorazowie) oraz jednostce Strazy Graniczne;j.

Metoda badawcza. Zastosowano metode sondazu diagnostycznego wykorzystywang
do opisu cech i zdarzen oraz interpretacji zbadanej w ten sposob rzeczywistosci (Knecht,
2002, s. 89). Przygotowano dwie ankiety skierowane do podwladnych oraz przetozonych.
Mieszczg one te same pytania dotyczace konkretnej techniki manipulacyjnej, a rézni je
forma skonstruowania pytan, odpowiednio do zajmowanego stanowiska. Przygotowano
je tak, aby przedstawi¢ ten sam problem z punktu widzenia przetozonych oraz dokona¢
konfrontacji z punktem widzenia podwtadnych. Tresci pytan umieszczono w tabeli 1.

4.  Wyniki badan

Metryczka zawiera podstawowe dane, takie jak: pte¢, korpus, staz stuzby, czas na
stanowisku, wiek. Metryczka pozwolila ustali¢, czy wystepuja odmienne zdania wsrod
badanych ze wzglgdu na wymienione powyzej kryteria.
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Plec. Tak dobrano respondentow, aby struktura/stosunek obu pici byt zblizony do
wystepujacego w calej armii.

Respondenci. Wigkszo$¢ przetozonych, 67%, stanowili oficerowie. W wersji ankiety
skierowanej do podwladnych byto 70% szeregowych.

Wiek. Ankietowani dowddcy mieli duze doswiadczenie — 70% badanych to Zotnierze
majacy ponad 35 lat. Taka przewaga pozwala zaufaé, ze odpowiedzi bedg miaty wigksza
jakosé¢/wartos¢ w kontekscie wiwisekceji anatomii dowodzenia.

Staz na stanowiskach dowodczych. Ankietowani przetozeni/dowodcy to doswiad-
czeni zotnierze, ktorzy w wigkszosci, okoto 70%, stuza w armii ponad 10 lat. Ich do-
$wiadczenie na stanowiskach dowddczych to zazwyczaj ponad 5 lat, a co najmniej potowa
ankietowanych spedzita na stanowiskach dowddczych ponad 10 lat.

Staz podwtadnych w wojsku. W wigkszosci, okoto 60%, to zotnierze o maksymalnie
dziesigcioletnim stazu, a 37% miato mniej niz pi¢¢ lat stuzby (szeregowi i starsi szeregowi).
Dzigki takiemu uksztattowaniu si¢ struktury badanych wyniki realnie odzwierciedlaja
odczucia podwladnych, bowiem sg one bliskie rzeczywistemu stazowi stuzacych w armii.

5. Zagregowane wyniki badan

Pytania i odpowiedzi dowodcow oznaczone sg literg ,,D”, podwtadnych literg ,,P”.
Zeskalowane odpowiedzi — 1 (warto$¢ najnizsza), 5 (nie mam zdania), 10 (warto$é
najwyzsza).

Tabela 1. Zestawienie odpowiedzi badanych

Pytania Srednia | Dominanta | Mediana Odchylenie
standardowe
1 2 3 4 5 6
D | Czy stara si¢ Pan/i argumentowac¢ swoje 73 8 8 2,8
decyzje?
P Czy Pana/i przetozony argumentuje swoje
decyzje? 2,5 1 2,5 1,4
D Czy uwaza Pan/i, ze argumentowanie swoich 7,3 8 8 2.8
decyzji wplywa na jako$¢ wykonywania zadan
przez podwladnych?
Czy uwaza Pan/i, ze argumentowanie decyzji
przez przetozonego wptywa na jako$¢
P wykonywania zadan? 7,9 10 8 1,7
D | Czy uwaza Pan/i, ze wigksza roznica stopnia 5,4 5 5 1,6
wojskowego w relacji przetozony—podwtadny,
pozytywnie wptywa na jakos$¢ postawionych
zadan?
Czy uwaza Pan/i, ze zadania stawiane
przez przetozonych wyzszego szczebla sg
P wykonywane z wigksza staranno$cig? 3,5 2 3 2,3
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1 2 3 4 5 6

D Czy uwaza Pan/i, ze podczas rozmoéw z osobami 8,6 10 9 1,5
spoza wojska wykazuja oni wigkszy szacunek,
gdy wystepuje Pan/i w mundurze?

Czy uwaza Pan/i, ze podczas rozmoéw z osobami
spoza wojska wykazuja oni wigkszy szacunek,
gdy wystepuje Pan/i w mundurze?

D | Czy stara si¢ Pan/i wykaza¢ si¢ w relacjach 8,5 9 9 1,3
z podwladnymi cechami takimi, jak odwaga,
pewnosc siebie, poczucie humoru, energia do
zycia?

Czy Pana/i przetozony wykazuje si¢ cechami
takimi, jak odwaga, pewno$¢ siebie, poczucie
P humoru, energia do zycia? 6,3 10 7 2,9

D | Czyuwaza Pan/i, ze cechy wymienione 9 10 9 0,9
w poprzednim pytaniu pozytywnie wptywaja na
jakos¢ wykonywania zadan?

Czy uwaza Pan/i, ze cechy wymienione

w poprzednim pytaniu pozytywnie wptywaja na
jakos¢ wykonywania zadan?

D | Czy stara si¢ Pan/i zwraca¢ uwage na 7 7 8 1,5
zainteresowania swoich podwladnych

i rozmawiac o nich z nimi?

Czy Pana/i przetozony zwraca uwage na
P zainteresowania podwtadnych? 3,7 4 4 1,9

D | Czyuwaza Pan/i, ze rozmowa z podwladnymi na 8,1 8 8 1,5
temat ich zainteresowan pozytywnie wptywa na
relacje przetozony—podwiadny?

Czy uwaza Pan/i, ze rozmowa z przetozonym na
temat zainteresowan podwtadnych pozytywnie
P wplywa na relacj¢ przetozony—podwladny? 8,6 8 8 2,9

D Czy stara si¢ Pan/i ograniczaé¢ kontakt 3.4 2 3 2,1
z podwladnymi?

Czy uwaza Pan/i, ze przetozeni ograniczaja
P kontakt z podwtadnymi? 6,8 8 8 3
D | Czyuwaza Pan/i, ze ograniczony kontakt 2,4 2 2 2
z podwladnymi pozytywnie wptywa na jakos¢
wykonywania zadan?

Czy uwaza Pan/i, ze ograniczony kontakt

z przetozonym pozytywnie wptywa na jako$¢
P wykonywania zadan? 2,4 1 2 1,6

Zrodlo: badania whasne.

Podsumowanie

Aby w odpowiednim konteks$cie podsumowac badania nad relacjami przetozony—
podwtadny, trzeba przyjac zatozenie, ze cechy osobowe (psychofizyczne) sa jednymi z za-
sadniczych, ktorymi powinien wykazywacé si¢ dowodca (Ledzianowski, Michaluk, 2007,
s. 116). Trzeba tez przyjac, ze opisywana manipulacja nie jest pojeciem pejoratywnym.
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Wspolczesnie, gdy najwazniejszym instrumentem ksztattujacym poglady sa mass media,
trzeba weryfikowaé zrodta wiedzy na ten temat. Tylko takie dziatanie moze uchronic¢
przed nieodpowiednig interpretacja zjawisk zachodzacych w socjologii dowodzenia.

Jak wspomniano we wstepie, trudno spotkac si¢ z opinig, ze manipulacja moze
by¢ traktowana jako czynnik pozytywny, ktérego poznanie/wykorzystaniec wptywa na
charakter, styl i efektywno$¢ dowodzenia. Aby uciec od pejoratywnego pojgcia mani-
pulacji, eksperci i badacze dowodzenia zastepuja te okre§lenie mianem przywodztwa.
W omawianych przypadkach manipulacja ma wiele wspdlnego z podprogowym w §wia-
domosci znaczeniem munduru jako synonimu obroncy, stylu bycia czy elegancji, zatem
z charakterystyka sylwetki dowddcy.

Traktujac o przywodztwie wsrdd instrumentéw manipulacji, uwzglednia si¢ takie
aspekty jak: autorytet, charyzma czy tez lubienie i sympati¢ oraz niedostgpnos¢ w relacjach
z dowodca. Zatem warto sugerowac/przypominaé dowddcom, aby czgSciej korzystali
z tych technik wptywu na podwtadnych. Podkresla si¢ powszechnie warto$¢ komunika-
cyjnag ,,gtosu dowddczego”, gestykulacji i postawy otwartej, co w praktyce sprowadza si¢
do manipulacji (Cialdini, 2009, s. 186—195). W wojsku, nim pojawig si¢ rozkazy, maja
miejsce analizy, oceny, rozpatrywanie wariantow, a rozkazy sg efektem rozstrzygnigc,
czasem dotyczacych kwestii zycia i $mierci. Niewatpliwie w wojsku nie ma miejsca na
figury retoryczne, na mato konkretne informacje, decyzje, cz¢sto to zbyt wazne sprawy,
aby cokolwiek mogto zosta¢ potraktowane lapidarnie. Nieco inaczej ocenia si¢ to zjawisko
w praktyce na przyktad gospodarczej. Liderzy czgsto ktamia z roznych powodow, nawet
majac dobre intencje (Pfeffer, 2017, s. 126). W wojsku jest to niedopuszczalne. Liderzy
wojskowi nie mogg igra¢ z ludzkim zyciem, musza miec¢ liczne, aktualne kompetencje,
powinni je ustawicznie doskonali¢ (Smal, 2003, s. 31).

Mingly juz czasy, gdy w armii stuzy si¢ nie z wlasnej woli. Obecne wojsko sktada
si¢ ludzi §wiadomych na kazdym szczeblu hierarchii. Szeregowi, stanowigcy najwigksza
grup¢ podwiadnych w armii (w opisywanym badaniu ok. 70%), to coraz cze¢sciej ludzie
wyksztalceni i z poczuciem wilasnej wartosci. Odpowiednia argumentacja przez przeto-
zonych, godne/przyjazne/zyczliwe relacje migdzy nimi moga wplywaé pozytywnie na
odbior i wykonanie stawianych zadan. Nawet wowczas, gdy warto$¢ przekazanej informa-
cji dotyczacej wyznaczanych zadan bedzie taka sama, to na przyktad otoczka jezykowa
(argumentacja) moze wzbudza¢ zaufanie podwtadnych do przetozonych. Dowodca,
dzielac si¢ uzasadnieniem, przekazuje swoim podwladnych ukrytg informacjg: ,,Ja chce,
zeby$ wiedzial, dlaczego masz to zrobié, bo ci ufam, bo jestes wazny”.

Z badan wylania si¢ tez profil skutecznego dowodcy. Mozna si¢ takim urodzié
i dzigki swojej wyjatkowosci osiggac to, czego nie potrafig inni. Nie kazdy jednak ma
predyspozycje do kierowania ludzmi, mimo Ze nieraz zajmuje wysokie stanowisko
obarczone konieczno$cig skutecznego dowodzenia. Jezeli swobodne kierowanie ludzmi
nie przychodzi dowddcy naturalnie, to znajomos$é technik wywierania wptywu oraz
$wiadomos¢ ich roli moze pomoc w zaangazowaniu podwtadnych.
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Atrybuty, ktore posiadaja osoby dobrze radzace sobie z dowodzeniem, to mieszanka
indywidualnych cech osobowosciowych i formalnych uprzywilejowan, poniewaz obok
pozadanych cech charakteru i osobowosci osoby te posiadaja status formalny wynikajacy
z zajmowanego stanowiska.

Wyniki badan wskazuja, ze zotnierze oczekuja od dowddcow poglebienia wigzi.
Wigkszo$¢ przetozonych i podwladnych dostrzega, ze takie cechy, jak: odwaga, zaufanie,
pewnos$¢ siebie, poczucie humoru, energia do zycia sg kluczowe w utrzymaniu odpo-
wiedniej relacji przetozony—podwladny. Zestaw tych pozytywnych atrybutow to cechy
przypisywane osobom charyzmatycznym, a w literaturze poswigconej przywodztwu
charyzma traktowana jest jako niezastgpiona cecha dobrego dowodcy.

Osoby wykazujace si¢ opisanymi wyzej cechami powinniSmy nazywaé przy-
wodcami (nie tylko dowddcow), poniewaz pozwalajg one swobodnie kierowa¢ ludzmi,
motywowac¢ w sferze psychologicznej, zatem bardziej skutecznie dowodzi¢. Wedtug
niektdrych autoréw tego rodzaju predyspozycje sa immanentng cechg dobrego kierowania
i dowodzenia (Smiatek, 2003, s. 21). Warto wspomnie¢, ze ciagle poszukuje sie sylwetki/
wzoru skutecznego dowddcy, analizujac dokonania tych najskuteczniejszych, i to na
przestrzeni do§wiadczen w historii wojskowosci (Creveld, 2014).

Warto tez podkresli¢, ze podwtadni odczuwaja potrzebe poglebiania przyjaznych
relacji z przetozonymi w zyciu codziennym, aby utworzy¢ lub znaczaco utrwali¢ wigzi
emocjonalne w relacjach przetozony—podwtadny. Wedtug reguty ,,lubienie i sympatia”,
ludzie chca si¢ upodabniaé¢ do swoich autorytetdéw, a gdy maja takie same zainteresowania,
to relacja migdzy nimi automatycznie si¢ pogtebia. Sytuacja, gdy podwtadny emocjonalnie
wigze si¢ z dowddca, sprzyja wykonywaniu rozkazow/zadan, co w armii jest prioryte-
tem. Takie relacje sprzyjaja rowniez usprawnianiu wewnetrznych wiezi informacyjnych
i umozliwiajg sprawne funkcjonowanie (Krecikij, Wotejszo, 2007, s. 225).

Generalnie powinno si¢ porzuci¢ pejoratywne okreslenie manipulacji i zastanowic¢
nad semantyka tego stowa/kategorii. Nie ma tez sensu bac si¢ powigzania zjawiska/
narzedzi manipulacji z dowodzeniem, poniewaz poznanie mechanizméw wywierania
wptywu pozwoliloby lepiej zrozumie¢ zjawiska i procesy w relacji przetozony dowddca
— podwtadny (Knecht, Krysze-Jasinski, Pasiak, 2016, s. 143—161).
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MANIPULATION IN THE COMMAND PROCESS

Keywords: manipulation, influence, command, defense

Summary. The article is about relation supervisor-subordinate with the emphasize in terms of
techniques of wielding influence.

In the article were examined presence, awareness and opinions of manipulation techniques use and
their place in tasking command process.

Based on the literature meaning of foregoing categories they have been described, questionnaire
surveys were carried out among the military, the opinions of the respondents were generalized
regarding the use of manipulation as a motivator in the command process.

Opinions were collected from three military corps: officer, non-commissioned officer and profes-
sional soldiers.
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Streszczenie. W artykule skupiono si¢ na pokazaniu pozycji Polski i polskich przewoznikéw na
tle rynku europejskiego. Jednym z celéw publikacji byta ocena szans polskich przewoznikéw
drogowych na rynku europejskim oraz wskazanie czynnikéw decydujacych o powodzeniu prowa-
dzenia firmy transportowej na rynku. Wedtug statystyk Eurostat pod wzglgdem pracy przewozowej
Polska znajduje si¢ na drugim miejscu w Europie, natomiast pod wzgledem przewozonej masy
tadunkow —na miejscu czwartym. Taka sytuacja pokazuje, ze polskie firmy transportowe prowadza
agresywna strategi¢ wejscia na rynku zagraniczne i konieczne jest podjecie dziatan ukierunkowa-
nych na zwigkszenie efektywnosci przewozow. W artykule omoéwiono tendencje rozwoju rynku
europejskiego, a takze aspekty ekonomiczne zwigzane z dzialalno$cig gospodarcza polskich
przewoznikow. Przedstawione zostaty szanse i1 zagrozenia dla polskich firm z branzy TSL, jak
i przewidywania odnosne do dalszego ich rozwoju.

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przedstawienie konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw
transportu drogowego na rynku przewozu tadunkéw w Europie. Sektor ustug w Polsce
ciagle si¢ rozwija, co widoczne jest w przyroscie wartosci dodanej brutto (WDB), ktora
opisuje przyrost wartosci dobr w danym czasie. Ustugi transportowe zajmuja drugg po-
zycje iich udziat w wartoséci dodanej brutto ciggle wzrasta. Podstawowe cechy transportu
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drogowego, czyli migdzy innymi szybkosc i elastycznos¢, wynikaja z duzej dostepnosci
infrastruktury punktowej i liniowej — gestej i spojnej sieci drog transportowych, co jest
podstawowa wadg pozostatych srodkow transportu (Leonczuk, 2011). Transport drogowy
najbardziej ekonomiczny jest na krotkie i Srednie odleglosci (Urbanyi-Popiotek, 2013).
Do jego wad nalezy zaliczy¢: ograniczong tadownos$¢ w pordwnaniu z innymi gateziami
transportu (np. transportem kolejowym, morskim), negatywny wptyw na $rodowisko
naturalne i duzy wspotczynnik wypadkow.

1. Konkurencyjnos¢ jako czynnik rozwoju gospodarki narodowej

Przychody z catoksztaltu dziatalno$ci we wszystkich jednostkach transportu
drogowego w 2015 roku byly wigksze o 12,4% w poréwnaniu z 2014 roku i wyniosty
136,1 mld zt. Przedsigbiorstwa o liczbie pracujacych powyzej 49 0sdb wypracowaty blisko
jedna trzecig przychodow. W ustugach dominuje logistyka kontraktowa, ktorg Swiadcza
operatorzy logistyczni, osiagajac 41% przychodow, czyli blisko 383 bln euro. Kolejna
wyrézniajaca si¢ ustugg jest szeroko pojety transport drogowy w postaci transportu
tadunkow lekkich i standardowych, co stanowi 14% ogdlnych przychodow. Najczesciej
transportem drogowym wozone s3 rowniez materiaty sypkie (9%), jak i ponadnormatyw-
ne (8%). Ladunki ponadnormatywne sg to fadunki przekraczajace wymiary dopuszczalne
dla pojazdu nawet o 1 cm (w Europie dopuszczalna dlugosé zestawu z naczepg wynosi
16,50 m) oraz wywierajagce zwickszony nacisk na osie pojazdu (wigkszy niz 10 t)
(Szymonik, 2014). Najmniej konkurencyjny jest transport lotniczy, ktory najbardziej
optacalny jest na znaczne odlegtosci.

Koszty z catoksztattu dzialalnosci we wszystkich jednostkach transportu drogo-
wego w 2015 roku wyniosty 125,6 mld zt i w poréwnaniu z 2014 rokiem byty wigksze
0 12,3% (w sektorze publicznym wzrosty o 3,3%, a w sektorze prywatnym — o 13,0%);
w jednostkach o liczbie pracujacych powyzej 49 o0sob (ktorych udzial w kosztach ogdtem
wynosit 33,3%) odnotowano wzrost o 7,4%.

W branzy TSL w Europie zatrudnionych jest 10 mln 306 tys. osob, w tym 47%
w transporcie samochodowym, 24% w dziatalnosci ustugowej wspomagajacej transport
i magazynowaniu. Prawie 2 mln pracownikéw tacznie zatrudniajg Niemcy, a 1,4 mln
Francja. W ustugach transportowych Polska zatrudnia 60% w branzy samochodowej,
a 18% w dzialalno$ci wspomagajacej transport i w magazynowaniu. Przecigtne mie-
sigczne wynagrodzenie brutto pracownikéw zatrudnionych na podstawie stosunku pracy
w jednostkach o liczbie pracujgcych powyzej 9 os6b w 2015 roku wyniosto 3098,4 zt
i w porownaniu z 2014 rokiem zwigkszyto si¢ o 3,9%.

W 2015 roku wartos¢ poniesionych naktadéw inwestycyjnych na zakup srodkoéw
trwatych w przedsigbiorstwach transportu drogowego o liczbie pracujacych powyzej
9 0s6b wyniosta 5306,1 mln zl, w tym na $rodki transportu — 3683,0 mln zt, budynki
i budowle — 890,8 mln zt, a na maszyny, urzadzenia techniczne i narzedzia — 718,5 mln zt.
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2. Europejski system transportowy

Europa jest kontynentem, na ktorym znajduje si¢ 46 panstw, z czego 28 panstw two-
rzy Uni¢ Europejska, w sktad ktérej wechodzi Polska. Kolejne panstwa chca dotaczy¢ do
Unii badz s3 z nig stowarzyszone. Oznacza to, ze tworzenie jednego wielkiego rynku jest
sprawg nadrzedng i aby istnie¢ w gospodarce, konieczne jest ustalenie wspolnej polityki
transportowe;j i otwarcie rynku na przewoznikow zarejestrowanych w innych panstwach
UE. Celem UE zwiazanym z transportem miedzynarodowym jest stworzenie systemu
transportowego na kontynencie europejskim, ktory bedzie jednolity i zréwnowazony.
Jako cele szczegdtowe dotyczace transportu samochodowego wymieniane sg (Neider,
2008):

a) stworzenie jednolitego systemu transportowego;

b) tworzenie jednolitych zasad organizacji i funkcjonowania rynkow transporto-
wych, czyli wspolnych regut dostgpu do rynku i konkurencji obecnej na rynku,
realizowane poprzez proces deregulacji sektora transportu;

¢) zharmonizowanie warunkéw konkurencji pomigdzy wszystkimi gateziami
transportu;

d) stworzenie spdjnych relacji rynkowych w uktadzie migdzygaleziowym;

e) rozwdj transeuropejskiej sieci transportowej (TEN-T, ang. Trans-European
Network).

Najwazniejszym punktem jest plan transeuropejskiej sieci dotyczacej transportu
(TEN-T). Zakres TEN-T zostal ustalony w Biatej Ksigdze Komisji Europejskiej w 1993
roku. W miare uptywu czasu ustalono w tym wzgledzie 30 projektéw rozbudowania
infrastruktury obejmujacej wszystkie gatezie transportu (projekt nr 25 dotyczy rozbu-
dowy autostrady na trasie Gdansk—Wieden). TEN-T dzieli si¢ na kilka podstawowych
sektoréw, w tym transeuropejska sie¢ drogowa (TERN). Docelowo do 2020 roku TEN-T
ma obejmowac 89 500 km drég kotowych o najwyzszym standardzie na kontynencie
europejskim.

Jako gtéwny czynnik zapobiegajacy dalszemu rozwojowi transportu samochodowe-
go stosowana jest odptatnos¢ za korzystanie z infrastruktury drogowej, ktéra na terenie
UE wystepuje w dwoch rodzajach — jako winiety i myto. Zaleznie od kraju podlegaja
jej pojazdy o tadownosci od 3,5 t (m.in. Austria, Czechy, Stowacja) badz od 12 t (m.in.
Niemcy, Dania, Szwecja).

Rownoczesnie wprowadzane sg kolejne normy Euro majace na celu zredukowanie
ilosci szkodliwych substancji w spalinach, aby poprawi¢ ekologi¢ transportu samocho-
dowego (Neider, 2008).
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3. Polski transport drogowy w Unii Europejskiej

Polska po wstapieniu do Unii Europejskiej i zlikwidowaniu barier granicznych,
a takze poprzez sasiedztwo z Europa Wschodnig i strategiczne polozenie, realizuje wiele
przewozow zagranicznych. Transport jest jednym z najwazniejszych sektoréw gospodarki
panstw czlonkowskich Unii Europejskiej, a od jego sprawnego funkcjonowania zalezy
w istotnym stopniu efektywnos$¢ gospodarowania i skala mozliwych do osiaggnigcia
korzysci z istnienia jednolitego europejskiego rynku. Wielkos$¢ przewozow tadunkow
wedtug kraju dziatalno$ci przewozowej przedstawiono na rysunku 1.

YA _._/"__u_q“—-.#'-_{-’lej ‘ 'ﬁ-!" J ]g\/j}_ﬁ_“'—-

Rysunek 1. Przewozy tadunkéw wedtug masy w Europie

Zrodlo: Eurostat, 2017.

W 2015 roku, podobnie jak w latach poprzednich, odnotowano wzrost liczby prze-
wozdw tadunkéw eksportowanych i importowanych transportem drogowym. Wywoz
(eksport) tadunkéw z Polski oraz ich przywoz (import) rozktadaja si¢ na podobnych
poziomach. Widoczny jest za to duzy wzrost liczby przewozdéw pomiedzy zagranicznymi
krajami, w zwigzku z czym nasuwa si¢ wniosek, ze polskie firmy transportowe sa coraz
bardziej angazowane przez zagranicznych przedsigbiorcéw do transportu.
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Przewozy tadunkow eksportowanych wyniosty 63,6 min t i byly wigksze 0 4,1% niz
przed rokiem. Najczesciej realizowane byty one do krajow Unii Europejskiej (ich udziat
wzrost w skali roku 0 2,7 p.p. do 95,1%), z czego najwigcej do Niemiec (40,8%). Znaczny
udzial miaty rowniez przewozy tadunkow eksportowanych do Czech (11,3%), Stowacji
(5,0%), Francji (4,6%) oraz Wtoch (4,6%). W latach 2014-2015 ponad 97% tadunkow
przywieziono z krajow Unii Europejskiej, najwigcej z: Niemiec (31,1%), Czech (9,7%),
Stowacji (6,5%), Wtoch (5,9%) 1 Holandii (4,7%).
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Rysunek 2. Przewozy tadunkow wedtug masy w Europie

Zrodlo: Eurostat, 2017.

Analizujac rynek przewozéw wedtug masy tadunkéw przewiezionych przez firmy
transportowe zarejestrowane na terenie panstw europejskich, mozna wyrézni¢ 6 panstw.
0Od 2000 roku Polska przeskoczyla z miejsca 7. na 4. wérod lideréw na rynku przewozu
towarow (rysunek 2). Liderem w 2015 roku w wolumenie transportowanych tadunkow
byty Niemcy (3,035 mln t). Wysoki wolumen transportu w duzym stopniu wynika z po-
tozenia geograficznego kraju w Srodkowej Europie, jak i jego duzego udziatu w handlu
zagranicznym.

Wedtug pracy przewozowej na pierwszym miejscu klasyfikowaty si¢ Niemcy
(314 816 mIn tkm), Polska (260 713 mln tkm), Hiszpania (209,390 mln tkm), Wielka Brytania
(158,924 mln tkm), Francja (153 580 mln tkm) oraz Wtochy (116 820 mln tkm). Lacznie
te 6 panstw realizowalo ponad 70% catkowitych ustug w transporcie drogowym UE.

Praca przewozowa wykonywana w ramach transportu mi¢dzynarodowego wynosi
ponad potowe ogoélnej pracy przewozowej realizowanej transportem polskim. Oznacza
to, ze przewdz jednej tony tadunku jest realizowany na znacznie dtuzszy dystans niz
w transporcie krajowym i wynosi on §rednio 172 km (transportem krajowym jest to
167 km). W przypadku przewozoéw miedzynarodowych puste przebiegi stanowig okoto
13% przebytej drogi (kilometrazu), a $redni tadunek wynosit 15,4 t (Transport wyniki
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dziatalnosci w 2015 roku, 2017). Polska jest zdecydowanym liderem, poniewaz zrealizo-
watla az 24% wszystkich przewozow migdzynarodowych, za nig znajduje si¢ Hiszpania,
a pozniej Niemcy.

4. Funkcjonowanie transportu drogowego w Polsce

W 2015 roku w Polsce wszystkimi rodzajami transportu przewieziono 1803,8 min t
tadunkow. W 2015 roku transportem drogowym przewieziono 1505,7 mln t tadunkow.
Dominujgcym rodzajem transportu byt transport drogowy, a jego udziat w przewozach
tadunkow wszystkimi rodzajami transportu obnizyt si¢ w skali roku o 0,6 p.p. do 83,5%.
W roku 2013 udzial transportu zarobkowego w ogoélnych przewozach wyniost 55,2%.
Zbiorcza strukture pracy przewozowej wedtug rodzaju transportu w roku 2015 przedsta-
wiono na rysunku 3.

® Transport drogowy zarobkowy
m Transport drogowy gospodarczy
Transport kolejowy

Transport pozostaty

Rysunek 3. Struktura pracy przewozowej wedtug rodzajow transportu w 2015 roku

Zréddto: Transport drogowy w Polsce w latach 2014 i 2015, 2017.

W 2015 roku wickszos¢ tadunkéw przewieziono transportem krajowym; jego udziat
w przewozie tadunkow ogdétem zmniejszyt si¢ w skali roku o 1,4 p.p. do 83,8%. W 2015
roku najwigkszy udziat w przewozach tadunkow miaty przewozy wewnatrz wojewodztw
i stanowily one 63,8% wszystkich tadunkéw przyjetych do przewozu.

Widocznym potwierdzeniem faktu, ze transport samochodowy si¢ rozrasta, jest
liczba zarejestrowanych samochoddéw ciezarowych, co pokazano w tabeli 1.
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Tabela 1. Liczba $rodkéw transportu drogowego w Polsce w 2015 roku

‘ Samochody cigzarowe ‘ Naczepy cigzarowe ‘ Przyczepy cigzarowe
o tadownos$ci w kg
do 1499 2 447 764
1500-2999 214 058 11 349 474 287
3000-4999 81 121
5000-6999 150 813 4643 01 139
7000-9999 86 943
10000-14999 80 406 5926 56 324
15000-19999 35028 13 867
2000024999 943 29 654 14 301
25000 i wigcej 276 722
W tym wedtug rodzaju nadwozia
cysterny 9571 15 600 2 668
ﬁgfsfv‘gzne chiodnie 83 483 37730 2317
do przewozu konteneréw 11 750 7029 10 032
wywrotki 126 437 X 95 488
furgony 850 168 X X
niskopodwoziowe X 6 049 8176
suma 309 8376 342 161 636 051

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS, 2017.

Waznym czynnikiem okreslajagcym ustugg transportowa oraz jej forme jest rodzaj
przewozonych towaréw. Na rysunku 4 przedstawiono grupy tadunkéw przewozonych
transportem samochodowym.

VL]

2014 103 87 10,8 15,6 32,1
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m Koks, brykiety i produkty rafinacji ropy naftowej = Wyroby chmiczne

® Metale, wyroby metalowe gotowe (z wytgczeniem maszyn i urzadzeri) ® Drewno, wyroby z drewna
m Produkty rolnictwa, lesnictwa, fowiectwa, rybactwa i rybotéstwa u Surowce wtdrne, odpady komunalne
Produkty spozywcze, napoje i wyroby tytoniowe Pozostate

Wyroby pozostatych surowcéw niemetalicznych Rudy metali i pozostate produkty gérnictwa i kopalnictwa

Rysunek 4. Struktura przewozéw ladunkéw w transporcie krajowym wedlug grup
fadunkow

Zrédto: Transport wyniki dzialalnosci w 2015 roku, 2017.
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W transporcie drogowym w grupach tadunkéw dominujg przede wszystkim mate-
rialy z branzy wydobywczej, gornictwa, jak 1 wyroby niemetaliczne czy artykutly spo-
zywcze. Oznacza to, ze w polskiej branzy transportowej wykonuje si¢ przede wszystkim
przewozy towaréw masowych oraz nieprzetworzonych.

Na rysunku 5 przedstawiono udzial procentowy poszczegdlnych typow ustug
przewozowych realizowanych przez polskich przewoznikow wraz z masg przewozonych
tadunkéw w relacjach migdzynarodowych.

2015 56610 27 826
| [ [ I
| | | N

' ] T
| / I

2012 36899 15895

0% 10% 20% 30% 0% 50% 60% 0% 80% 90% 100%
Przew6z fadunkéw [tys. ton]
meksport  mimport przewozy pomiedzy obcymi krajami kabotaz

Rysunek 5. Udziat procentowy poszczegdlnych typoéw ustug przewozowych reali-
zowanych przez polskich przewoznikow wraz z masg przewozonych tadunkow

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W tabeli 2 przedstawiono natomiast przewozy tadunkéw transportem drogowym
wedlug rodzaju transportu.

Tabela 2. Przewozy tadunkow transportem drogowym wedtug rodzaju transportu

2012 2013 2014 2015
Kierunek . transport . transport . transport . transport
transportu ogdlem zarobkowy ogdtem zarobkowy ogdtem zarobkowy ogdtem zarobkowy
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Przewoz tadunkow (tys. t)
ogotem 1245053 805 266 1300 608 854 671 1300382 | 868304 | 1264960 | 885901

transport krajowy| 1082475 652 869 1117 001 681260 | 1107702 | 685411 | 1060300 | 690335

transport
migdzynarodowy

eksport 56 865 51460 62 877 57 556 61075 56 142 63 601 58 488

162 578 152397 183 607 173 411 192 680 182 893 204 660 195 566
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
import 51585 48 143 53 699 50 553 55220 51916 55756 | 52642
przewozy
pomiedzy obcymi| 37 438 36 899 53 699 50 553 50330 | 49540 | 56981 56 610
krajami

Przew6z fadunkéw (mln tkm)

ogotem 222332 193698 | 247594 | 215972 | 250930 | 220161 | 260713 | 232032
transport krajowy| 89 013 66 174 100 320 74 846 96 627 72261 | 104679 | 80967
transport 133 319 127 524 147 274 141126 | 154303 | 147900 | 156034 | 151064
migdzynarodowy
eksport 50 891 47774 54296 51031 53594 | 50609 | 53252 | 50534
import 45 164 43137 47 878 45773 50195 47701 48864 | 47006
przewozy
pomiedzy obcymi| 31 980 31433 37721 37128 41880 | 41160 | 44368 | 44097
krajami

Zrodto:  Transport wyniki dzialalnosci w 2013 roku, 2015; Transport wyniki dziatalnosci w 2015
roku, 2017.

Z powyzszych analiz wynika, ze transport drogowy cechuje si¢ wysoka dynamika
rozwoju. Na korzystng sytuacje transportu samochodowego wptywa modernizacja
infrastruktury drogowej oraz brak wyraznego konkurenta stanowigcego inng gataz
transportowa. Transport drogowy wykazuje rowniez znacznie wyzszy poziom organizacji
przewozu oraz logistyki przedsigwzigcia niz inne gatezie.

5.  Kierunki rozwoju polskiego transportu drogowego

Branza transportowa aktualnie znajduje si¢ w trendzie szybkiego rozwoju, co
skutkuje poszerzaniem zadan przedsigbiorstwa realizujacego transport. W wyborze
wykonawcy czesto gldownym kryterium oceny jest kompleksowe wykonanie wymaganych
ushug. Jest to juz zupetnie nowa forma $wiadczenia ustugi, ktéra obejmuje klasyczne
ustugi transportowe, takie jak przewdz, zaladunek, wyladunek oraz zadania czysto
spedycyjne (dokumentacja, odprawa celna, nadzor itp.). Dolaczaja do tego réwniez takie
czynno$ci, jak magazynowanie, sktadowanie i inne. Oznacza to, ze dane przedsi¢biorstwo
$wiadczy wtedy wszystkie wymagane czynno$ci w tej branzy obejmujace transport,
spedycje i logistyke (Rucinska, Kedzior-Laskowska, 2015).

Udziat inwestoréw zagranicznych przyspiesza proces globalizowania si¢ rynku
(Kordel, 2016). Migdzynarodowe przedsigbiorstwa zajmuja znaczace miejsce na polskim
rynku ustug TSL. To wlasnie te przedsicbiorstwa narzucaja standardy jakosciowe, or-
ganizacyjne 1 wplywaja na szybki postep technologiczny na polskim rynku (Mindur,
2016). Wymagane jest od firm branzy TSL coraz lepsze zarzadzanie frachtem, aby jego
koszty byty jak najnizsze. Firmy transportowe wraz ze wzrostem wymagan rynkowych sa
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zmuszone wprowadza¢ dodatkowe oferty wykraczajace poza podstawowe pojecie zadan
transportu, spedycji czy logistyki, miedzy innymi konfekcjonowanie towardw, realizo-
wanie przesylek w sprzedazy internetowej czy nawet metkowanie (Rudnikowska, 2013).

Poprzez wykonywanie i coraz wigksza kontrole logistyki magazynowej oraz projek-
towanie odpowiedniego tancucha dostaw dla klienta coraz wigcej operatorow logistycz-
nych decyduje si¢ na wspotprace z podwykonawcami w zakresie przewozu towaru niz
inwestycje w powigkszenie wlasnej floty pojazdow. Szczegolnie kraje Europy Zachodnie;j
(Francja, Niemcy, Holandia) decyduja si¢ na inwestycje w Polsce z powodu nizszych
kosztow. Koszty oraz forma dziatalnosci zaleza w duzej mierze od formy ekspansji na
rynek.

Podsumowanie

Duza konkurencyjnos$¢ polskich przewoznikow wynikajaca z dobrze dobranych
stawek, terminowosci oraz nowoczesnego taboru wptywa na ciagly rozwoj polskiego
rynku TSL zaréwno w kraju, jak i na terenie Europy. Dzi¢ki temu od 2000 roku transport
drogowy realizowany przez polskich przewoznikow znaczaco wzrdst. Aktualnie Polska
znajduje si¢ na czwartym miejscu pod wzgledem przewozonej masy tadunkow oraz na
drugim miejscu pod wzgledem wykonywanej pracy przewozowej. Na rynku krajowym
pojawity si¢ przedsicbiorstwa o kapitale zagranicznym, ktore wspotpracujg z lokalnymi
przewoznikami. Daje to mozliwo$ci powickszania udzialu w przewozach zagranicznych.
Jednak mato jest polskich firm, ktore mogltyby konkurowa¢ z takimi podmiotami, jak
Raben Group czy DB Schenker.
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Summary. This article focuses on showing the position of Poland and Polish carriers against the
European market. One of the objectives of the publication was to assess the chances of Polish road
carriers on the European market and to indicate the factors determining the success of running
a transport company on the market. According to Eurostat statistics, Poland is in second place in
Europe in terms of transport performance. However, in terms of the transported weight of cargo,
it is in the fourth place. This situation shows that Polish transport companies are pursuing an
aggressive strategy of entering the foreign market, and it is necessary to take measures aimed
at increasing the efficiency of transport. The article discusses trends in the development of the
European market as well as economic aspects related to the economic activity of Polish carriers.
Opportunities and threats for Polish companies from the TFL sector as well as predictions related
to their further development were presented.
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Rynek pocztowy - przyczynek do badan
z perspektywy zarzadzania

Kody JEL: L87, D23

Stowa kluczowe: rynek ustug pocztowych, zarzadzanie operatorem pocztowym

Streszczenie. W ostatniej dekadzie XX wieku w UE doszto do przeksztalcen branzy pocztowe;j,
z ktérymi zwigzane s pojecia demonopolizacji, deregulacji i liberalizacji rynku. Obecnie pod-
mioty operujace na tym rynku musza liczy¢ si¢ z nowymi warunkami funkcjonowania, ktorymi
sg otwarty rynek i dziatanie w warunkach e-substytucji oraz rozwoju e-commerce.

Celem artykutu jest sformutowanie przyczynku do badan z perspektywy nauk o za-
rzadzaniu. Postuzyt do tego zwiad badawczy, czyli projekt dazacy do wstepnego rozpo-
znania badanych zjawisk (Nowak, 2011, za: Jeszka, 2013). Wychodzac od uniwersalnych
zasad zarzadzania, postawiono podstawowe pytania badawcze dotyczace zarzadzania
operatorem pocztowym. W artykule postuzono si¢ do§wiadczeniami polskiego rynku
pocztowego. Do diagnozy sytuacji i formutowania wnioskow postuzyta analiza literatury
i aktualnego raportu rynkowego regulatora (UKE), a takze obserwacja uczestniczaca
w procesach zarzadzania w Poczcie Polskiej (PP).
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Wprowadzenie

Rynek pocztowy podlega wpltywom politycznym, ekonomicznym, technologicznym
i spoteczno-kulturowym. Typowy rynek pocztowy w UE jest regulowany prawnie' i two-
rza go byly monopolista (operator zasiedziaty) i pozostate podmioty (operatorzy alterna-
tywni)®. Najwazniejszy produkt branzy, pocztowa ustuga powszechna, jest zapewniana
przez wyznaczonych do tego operatorow (w przewazajacej czgsci, zasiedzialych) i sama
w sobie stanowi zainteresowanie badaczy®. Problematyka zarzadzania w odniesieniu do
rynku pocztowego nie jest szeroko opisana w polskiej literaturze*.

1. Rynek pocztowy w Polsce

Mozna wyr6zni¢ trzy podstawowe segmenty dziatalno$ci na rynku pocztowym:

a) komunikacyjny: przemieszczanie i dor¢czanie adresowanych przesyltek listo-

wych, reklamowych i prasy;

b) logistyczny: przemieszczanie i dorgczanie paczek, przesytek kurierskich, tadun-

kow o duzych gabarytach;

¢) detaliczny: sie¢ placowek §wiadczacych ustugi pocztowe, finansowe i sprzedaz

towarow (Czaplewski, 2016).

Wolumen nadawanych listow w Polsce wyraznie spada (rys. 1).

Notowany spadek jest konsekwencja: e-substytucji, digitalizacji dokumentow w ob-
rocie gospodarczym i rozwoju e-administracji (Drab-Kurowska, 2015). E-substytucja
tradycyjnych produktow to szersze zjawisko, bedace pochodng zmian demograficznych,
spotecznych i kulturowych. W odniesieniu do ustugi pocztowej wyrazem jej e-substytucji
jest wybor szybszej, tanszej i bardziej niezawodnej formy komunikacji, co zapewniaja
dzisiaj na przyktad komunikatory elektroniczne i media spotecznosciowe. Prognozy
mowigce o zmianach potrzeb komunikacyjnych konsumentoéw byly znane juz pod koniec
XX wieku, a publiczni operatorzy przygotowywali si¢ do tego, inwestujac w technologie
komunikacyjne i rozwijajac ustugi elektroniczne (zob. Michalski, Pastuszak, 2003).

Struktura rynku pocztowego w Polsce jest nastepujaca (UKE, 2017):

a) PP S.A. (operator zasiedzialy), swiadczacy w latach 20162025 ustuge powszechng?;

b) 290 operatorow alternatywnych, z ktorych tylko nieliczni maja znaczacy udziat

w rynku.

' Perspektywe¢ prawno-ekonomiczng rynku pocztowego zob. m.in. (Czaplewski, Flaga-Gieruszynska,
2008), natomiast zagadnienia prawa pocztowego UE podje¢te zostalty w m.in. (Krakata-Zielinska, 2009).

2 Tematyka tych przeksztalcen jest opisana m.in. w (Czaplewski 2003, 2017; Wolska, 2005).

3 Perspektywe ekonomiczng ustugi powszechnej zob. (Buko, 2009), natomiast prawna zob. (Snazyk, 2015).

* Podjete do tej pory zagadnienia z tego obszaru nie miaty kompleksowego charakteru i odnosity si¢ do
konkretnych zagadnien, np. logistyki. Zob. m.in. (Gogotkiewicz, Michalski, 2012; Wrobel, 2013; Michalski,
2016).

> Przede wszystkim przesytki listowe i paczki do 20 kg.
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Rysunek 1. Liczba listow wystanych w Polsce w latach 19892013

Zrodto: Poczta Polska, 2017; Roczniki Statystyczne Lqcznosci, za: Chyz, 2015.

PP ma dominujaca rolg na rodzimym rynku pocztowym, jest obecna na terenie
catego kraju i $wiadczy ustugi ze wszystkich segmentow rynku. Operatorzy alterna-
tywni specjalizujg si¢ natomiast pod wzgledem zakresu dziatalno$ci lub ograniczaja
swoja aktywno$¢ do wybranych terendw, na przyktad aglomeracji. Laczny udziat PP i jej
5 najwigkszych konkurentow wynosi okoto 98% przesytek wchodzacych w zakres ustug
powszechnych (UKE, 2017). Trudno dostrzec symptomy zachwiania tak uformowang
strukturg rynku, a fakt wycofania si¢ InPost z dostarczania listow® jest takze wyrazem
dominujacej pozycji PP na rynku, na ktérym konkuruje si¢ ceng, zakresem ustug i za-
siggiem obstugi.

Inaczej wyglada sytuacja PP w zakresie ustug kurierskich. Rynek ten w Polsce
zaczat ksztattowaé si¢ jeszcze w latach 90. XX wieku. PP, bedaca wtedy liderem w tym
obszarze, dzisiaj nim nie jest, chociaz odzyskuje powoli utracong pozycje. Na rynku
tym konkuruje si¢ takimi warto§ciami, jak niezawodnos¢, elastycznosé¢, kompleksowosé
i coraz czeSciej, indywidualizacja obstugi, a konkurenci PP to czgsci globalnych marek
z korporacyjng kulturg organizacyjng i standardami zarzgdzania. Obszar ustug kurier-
skich zwickszatl swoja warto$¢ przez ostatnie lata, osiagajac w 2016 roku status tego
o najwickszej wartosci na rynku pocztowym (ponad 46% wartosci). 10 najwickszych
podmiotéw w tym obszarze (PP znajduje si¢ na drugim miejscu) miato udzial w okoto
94% obstugiwanego wolumenu przesytek (UKE, 2017). Wartos¢ catego rynku pocztowe-
go w Polsce w 2016 roku wyniosta 7,6 mld zt, co oznaczato minimalny wzrost wzgledem
roku poprzedniego (rys. 2).

¢ Nastgpito to po przegranym z PP w 2015 r. przez Polska Grupa Pocztowa (zalezng od InPost) kontraktu
na obstuge wymiaru sprawiedliwosci.
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Kluczowe czynniki zmiany wolumenu ustug rynku pocztowego

w Polsce w 2016 r. (mln szt.)
2005,75

1898,97
47,63
I
-82.45 -1,53 —70,43
2015 listy paczki kurierskie ~ pozostate 2016

Rysunek 2. Kluczowe czynniki zmiany wolumenu ustug rynku pocztowego w Polsce
w 2016 roku (mln szt.)

Zrodto: UKE, 2017.

Dynamiczny wzrost przychodow z przesytek kurierskich (w tym paczek przejetych
przez operatoréw kurierskich i zaliczonych do ich ustug) zréwnowazyt spadek przycho-
dow z listow i z innych rodzajow ustug (UKE, 2017). Podsumowujac charakterystyke
polskiego rynku pocztowego, nalezy stwierdzic, ze (UKE, 2017):

a) na rynku tym zachodzi proces zmian kreowanych przez dwa trendy: powolne
jednocyfrowe zmniejszanie si¢ przychodow i wolumendw tradycyjnych ustug
listowych oraz dynamiczny dwucyfrowy wzrost rynku przesytek kurierskich;

b) prognozowany wzrost gospodarczy Polski, modernizacja infrastruktury, a takze
stale zwigkszajaca si¢ preferencja spoteczna do dokonywania zakupow w sieci
przesadzaja o tym, ze polski rynek pocztowy pomimo spadku w zakresie listow
to obszar o silnych perspektywach wzrostu.

Powyzsze tezy juz same w sobie powinny stanowi¢ asumpt, by — z perspektywy
operatora pocztowego — wykorzysta¢ potencjal rozwojowy rynku, bazujacy przede
wszystkim na rozwoju e-commerce. A segment ten obrazujg nastgpujace liczby 1 zalez-
nosci: 25-procentowy potencjat wzrostu rocznie, zwigkszenie si¢ rynku ponad 20-krotnie
w pierwszej dekadzie XXI wieku, prognoza wzrostu wartosci do 90 mld zt do 2020 roku,
co oznaczaé bedzie 10-procentowy udziat w handlu ogotem, wobec 4-procentowego na
koniec 2013 roku (Drab-Kurowska, 2015).

2. Zarzadzanie w PP - zwiad badawczy

Polska otworzyta swoj rynek pocztowy jako jedno z ostatnich panstw UE
w najp6ézniejszym mozliwym terminie (2013 r.). Miato to w zalozeniu zapewni¢ PP czas
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na skuteczne przygotowanie si¢ do otwarcia rynku. Uwaza si¢, ze ,,w rzeczywistosci
spowolnito to restrukturyzowanie PP. Obecnie, dostosowywanie PP do warunkow kon-
kurencji jest trudne, bo odbywa si¢ przy spadku popytu na tradycyjne przesytki listowe”
(Czaplewski, 2015).

Na przestrzeni ostatnich dwoch dekad PP gruntownych zmian w swoim funk-
cjonowaniu nie dokonywata w ogdle lub przeprowadzata je opieszale. Dlatego nalezy
zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze odwleczony termin pelnego otwarcia rynku pocztowego
w Polsce miat wptyw na spowolnienie dziatan dostosowawczych PP. Potwierdzaja to
takze wieloletnie obserwacje dziatan (samych w sobie, wolnych i nierzadko sp6znionych)
PP, spowalnianych dodatkowo czestymi zmianami kadry menedzerskiej. Wszystko to
skutkowato brakiem ciagtosci zarzadzania, a w rezultacie niewdrazanymi strategiami.

Dopiero na poczatku drugiej dekady XXI wieku PP wypracowata pierwszg strategic
rozwoju, ktora po kolejnych modyfikacjach i aktualizacjach byta wdrazana przez kolejne
lata. Natomiast pierwsze gruntowne zmiany w obszarze funkcjonowania organizacji,
majace charakter wdrozenia zasad zarzadzania procesowego (oparcie struktury organi-
zacyjnej wokot proceséw itd.), nastgpity dopiero w 2013 roku’ (DI, 2013).

Zmiana rzadu w Polsce w 2015 roku, a nast¢gpnie zarzadu i wigkszosci kadry me-
nedzerskiej PP spowodowata po raz kolejny zahamowanie proceséw dostosowawczych
PP, a nawet odwrdt od niektorych decyzji strategicznych. W 2017 roku mozna upatrywaé
tez zasadniczej zmiany w oczekiwaniach rzadu wobec PP, o czym §wiadczy wypowiedz
przedstawiciela rzadu RP w kontek$cie porzucenia planow wejscia PP na gietde: ,,Na
gietdzie trzeba maksymalizowac zyski. My tego od Poczty nie wymagamy. Ona ma by¢
rentowna, ale ma tez wazng rol¢ spoteczna i musi spetnia¢ zadania, ktore stawia przed
nig panstwo” (Stockwatch, 2017). Stowa te sg przyktadem wptywu politykéw na funkcjo-
nowanie spotek panstwowych, co nierzadko wyklucza w ogdle podejmowanie przez nie
skutecznych i efektywnych dziatan. Tak formutowane oczekiwania wobec spotki akcyjnej
zdejmujg z zarzadzajacych nig presj¢ osiggania wynikow podnoszacych zysk i warto$é
spotki.

Opéznione dziatania PP spowodowaty, ze stracilta ona czas, ktory mogta spozyt-
kowa¢ na rozwdj. Obecnie dziatania PP majg raczej postaé pospiesznej adaptacji do
wymagan otoczenia i polegaja na (Czaplewski, 2015):

a) koniecznosci doskonalenia tradycyjnych ustug komunikacyjnych i logistycznych;

b) niezbednosci wdrazania i rozwijania nowoczesnych technologii informacyjno-

-komunikacyjnych oraz ustug elektronicznych i hybrydowych na bazie internetu.

Klient operatora pocztowego to konsument, ktory oczekuje czego$ wigcej niz tylko
prostego dostarczenia przesytki pod wskazany adres. Ustugi pocztowe musza wigc by¢
,»obudowywane” elementami podnoszacymi jej warto$¢. Nie odnosi si¢ to do sposobu
nadawania przesyitki, §ledzenia statusu jej dostawy czy potwierdzania faktu doreczenia
przesyiki, co jest juz standardem. Wysoka warto$¢ dodana ustugi, taka, ktora moze da¢

7 Pierwszym obszarem funkcjonalnym PP objetym kompleksowa zmiang zarzadzania byt obszar operacji
i ustug logistycznych.
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przewage na rynku, mozliwa jest, gdy zostanie zaproponowane co$ wyjatkowego. PP nie
ma dotychczas na swoim koncie pionierskich rozwigzan w obszarze ustug fizycznego
przemieszczania. Dotychczasowe ustugi logistyczne PP to rezultat nasladownictwa
i wdrazania rozwigzan obecnych juz na rynku. Nie bez znaczenia jest wigc fakt, ze PP
nie prowadzi zadnych kompleksowych prac rozwojowo-innowacyjnych.

Ostatni aspekt jest istotny dla operatora, ktory chce by¢ kim§ wigcej niz tylko
dostawcg ustug, a integratorem szerszych dziatan logistycznych. Osiggniecie mozliwosci
realizacji catego tancucha wartosci, na przyklad dla klienta e-commerce: od ztozenia
zamowienia, poprzez rozliczenie si¢ z dostawca, z opcja zwrotu lub reklamacji, to model
dostepny dla operatoréow pocztowych. Lancuch warto$ci moze by¢ tez dedykowany
podmiotom handlujacym w sieci. W tym wypadku operator przejmowatby calos¢ ob-
stugi logistycznej (od zamowienia, przez magazynowanie, kompletacje, dystrybucje, po
obstuge zwrotoéw).

PP posiada atuty, ktoérych nie ma zaden operator logistyczny w Polsce: sieciowy
charakter dziatania, szeroki zakres ustug, rozbudowana infrastruktura, liczny personel
i flota przewozowa, doswiadczenie, zaufanie spoteczne. Ale dziatanie PP w roli integra-
tora wymaga wysokich standardow zarzadzania: szybkiej reakcji na potrzeby otoczenia
i procesu decyzyjnego, kompleksowosci obstugi, kultury innowacyjnosci czy kultury
organizacyjnej promujacej otwarcie na podmioty zewngtrzne.

3. Pytania badawcze dotyczace zasad zarzadzania operatorem
pocztowym

Zmiany w otoczeniu rynku pocztowego uprawniaja do stawiania pytan o przysztosé
tradycyjnej branzy pocztowej. Zasadne jest pytanie, czy branza ta bedzie — w dtuzszej
perspektywie — osobna sfera dziatalnosci, czy tez jej granice nie ulegng zatarciu z rynkiem
logistycznym. Nalezy bra¢ tez pod uwage to, ze tradycyjna ustuga listowa moze zostaé
zmarginalizowana do ograniczonego segmentu dziatalnosci (np. obstuga organow admi-
nistracyjnych) lub by¢ w ogole wyparta z rynku. Potrzebne jest wigc pytanie o zalozenia
zarzadzania strategicznego operatora pocztowego w UE, zwlaszcza tego zasiedziatego.

PP posiada 7,5 tys. punktow ustugowych na terenie caltego kraju i zatrudnia prawie
80 tys. pracownikow (Poczta Polska, 2017). Polski operator posiada wieloszczeblowa
i scentralizowang strukture organizacyjna, sktadajaca si¢ z wielu jednostek organizacyj-
nych, majacych rozny podzial regionalny i uktad komorek organizacyjnych. Modyfikacje
struktury PP, jak i struktur wewnetrznych jednostek, sa podejmowane kazdorazowo po
zmianie kadry menedzerskiej. Aktualne pozostaje pytanie o zalozenia i mechanizm
funkcjonowania struktury organizacyjnej PP, w tym jej procesow decyzyjnych. Pytanie
dotyczy ewentualnego modelu funkcjonowania pocztowego operatora zasiedziatego,
szybko, skutecznie i efektywnie reagujacego na potrzeby rynku.
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Kultura organizacyjna PP jest czynnikiem, ktéry determinuje proces transformacji
organizacji, ktora jest nie tylko trudno sterowalna i podejmuje za wolno decyzje, ale tez
blokuje inicjatywe i famanie stereotypoéw czy zmiang przyzwyczajen. Potwierdzajg to
tez opinie tych przedstawicieli PP, ktorzy majg doswiadczenia z pracy w srodowiskach
charakteryzujacych si¢ tak zwang kulturg korporacyjna, gdzie brak nieformalnych barier
wewnetrznych dla rozwoju organizacji. Takie podej$cie stwarza szanse na innowacyjne
rozwigzania, nie tylko w wymiarze produktowym, ale takZze wewnetrznym, rozumianym
jako nowy i lepszy sposob zarzadzania (zespoltem, kryzysem, zmiang itd.). Pytanie doty-
czy realnych mozliwos$ci zmiany kultury organizacyjnej operatorow zasiedziatych, ktore
wspieralyby sprawnos$¢, skutecznos$c i efektywno$¢ dziatania.

Praktykowane w innych organizacjach logistycznych koncepcje zarzadzania maja
tez na celu poprawe gospodarowania zasobami, dzigki na przyktad ich wspoétdzieleniu.
PP jest aktywna na wielu polach dziatalnos$ci, a jej ustugi fizycznego przemieszczania sg
obecne we wszystkich segmentach przesytek. Do realizacji roznych ustug PP konsumuje
te same zasoby, ktore sg utrzymywane na najwyzszym poziomie, ale zuzywane w ogra-
niczonym stopniu. Termin synergii jest obcy w PP. Pytanie o powigzanie gospodarowania
wspolnymi zasobami z wewngtrznym systemem zarzadzania operatora zasiedzialego
pozostaje otwarte.

Ostatnie pytanie dotyczy menedzeréw i ich kompetencji. PP byta przez kilka lat
otwarta na zewn¢trzne kadry menedzerskie, ale w ostatnich 2 latach nastgpuje odwrot
w tym wzgledzie. W rezultacie kluczowe stanowiska kierownicze obejmujg osoby z we-
wnatrz organizacji. Zarzadzanie w PP oparte jest na stylu dyrektywnym, do rzadkos$ci
nalezy styl trenerski czy wplywajacy. PP nie stosuje zasad sukcesji czy zarzadzania
talentami, nie stosuje tez na szerokg skale technik typu mentoring czy coaching. Mozna
zadaé pytanie, jakie sg rzeczywiste mozliwo$ci adaptacji przez operatora zasiedziatego
nowoczesnych metod i technik zarzadzania zasobami ludzkimi oraz jakiego przywodz-
twa, opartego na jakich cechach i umiejgtnosciach liderow, taki potrzebuje.

Podsumowanie

Dotychczas rynek pocztowy nie byt przedmiotem kompleksowych badan prowa-
dzonych z perspektywy zarzadzania. To, ze analizowany rynek stanowi wazng czg$¢
gospodarki i jest pod wptywem burzliwych zmian, a ustugi pocztowe odgrywaja wazna
spotecznie role, sktania do sformutowania kluczowych pytan badawczych opartych na
ogoblnych kanonach zarzadzania. Pytania te dotyczg podstawowych aspektoéw dziatalnosci
operatora pocztowego, mieszczacych si¢ w ramach zainteresowania nauk o zarzadzaniu:
relacji z otoczeniem, struktury organizacyjnej i procesow decyzyjnych, kultury organi-
zacyjnej, koncepcji, metod i technik zarzadzania, menedzerdw i typu ich przywodztwa.
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POSTAL MARKET — CONTRIBUTION TO RESEARCH FROM THE
MANAGEMENT PERSPECTIVE

Keywords: postal market, postal operator management

Summary. In the last decade of the 20th century, transformations of the UE’s postal industry took
place. These changes were associated with such concepts as demonopolization, deregulation and
liberalization of the market. Currently, postal operators must take into account the new operating
conditions: an open market and functioning in the conditions of e-substitution and development
of e-commerce.

The aim of the article is to formulate the contribution to research from the perspective of manage-
ment sciences. Starting from the universal management principles, the basic research questions
regarding management of the postal operator were stated. The article is based on experiences of the
Polish postal market. The diagnosis of situation and formulation of the conclusions were based on
the analysis of literature and the actual regulatory (UKE) market report as well as on participating
observation in the management processes in Polish Post (PP).

Translated by Konrad Michalski
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Relacje rynku turystycznego z rynkami substytucyjnymi
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Streszczenie. W artykule zaprezentowano zagadnienia substytucyjnosci rynku turystycznego
z rynkami branzowymi. Podstawowy zakres substytucji obejmuje rynek turystyczny z innymi
rynkami czasu wolnego. Na wstepie zaprezentowano zagadnienia funkcjonowania i struktury
rynku turystycznego. Nastepnie zinterpretowano istote substytucyjnosci rynku turystycznego oraz
wskazano na zakres jego substytucji z rynkami czasu wolnego oraz dokonano charakterystyki
wytypowanych rynkéw substytucyjnych. Wskazano takze na inne obszary substytucyjnosci w sto-
sunku do rynku turystycznego. Podstawowym efektem przeprowadzonych analiz jest okreslenie
trzech rodzajow relacji substytucji rynku turystycznego z rynkami czasu. Celem opracowania jest
prezentacja zagadnienia substytucji rynku turystycznego z innymi rynkami branzowymi wraz
z okreséleniem rodzaju relacji, jakie pomigdzy nimi zachodza.

Wprowadzenie

Rynek turystyczny obejmuje obszerny zakres form dziatalno$ci gospodarczych
skierowanych na popyt, ktore dotycza funkcjonowania podmiotéw reprezentujacych bez-
posrednio branzg turystyczna, jak i wiele innych branz wspomagajacych tworzenie oferty
turystycznej. Zaspokojenie potrzeb konsumentdw (turystow) odbywa si¢ dzigki swiadcze-
niu ofert przez podmioty gospodarki turystycznej. Podstawowym wymiarem $wiadczen
turystycznych jest udostepnianie ich turystom w trakcie podrozy i w miejscu docelowym
turystyki. Istotna cz¢$¢ oferty kreowanej przez podmioty gospodarki turystycznej stwa-
rza mozliwos$ci zaspokajania potrzeb mieszkancow obszarow, na ktorym funkcjonuja.
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Podobnie jak wiele ofert podmiotow kierujacych swoje produkty mieszkancom zaspokaja
potrzeby turystéw. Z zaleznosci tych wynika problem substytucji rynkowej, ktory jest ce-
cha kazdego z rynkow branzowego. W obszarze rynku turystycznego substytucja dotyczy
zwlaszcza ofert podmiotow funkcjonujacych na rynkach czasu wolnego. Glownym celem
opracowania jest prezentacja problemu substytucji rynku turystycznego z rynkami czasu
wolnego wraz z interpretacja relacji, jakie zachodzg miedzy tymi rynkami. Artykut ma
charakter koncepcyjny. Do przeprowadzonych rozwazan wykorzystano metodg krytyczne;j
analizy literatury przedmiotu oraz metody operacji logicznych.

1. Rynek turystyczny

Dokonujgc proby interpretacji pojecia rynek turystyczny, nalezy wyjs¢ od jego
zakresu:

— podmiotowego, zwlaszcza od strony podazy, oraz

— przedmiotowego, obejmujgcego strukture oferty (Rucinska, 2011, s. 287-288).

W sktad strony podazowej rynku wchodzg nie tylko tradycyjnie rozumiani ustu-
godawcy turystyczni (przedsiebiorcy dziatajacy na zasadach komercyjnych), ale takze
instytucje tworzace warunki do kreowania i udostepniania oferty turystycznej — przede
wszystkim jednostki administracji samorzadowej oraz organizacje turystyczne (opiera-
jace swoja dziatalnos¢ na zasadach non profit). Przedmiotem dziatalnoéci tak zwanych
nickomercyjnych podmiotow strony podazowej rynku turystycznego sg zarowno dobra
iustugi, jak i ksztaltowanie warunkow rozwoju oferty turystycznej w obszarze turystycz-
nym. Przedmiotem oferty na rynku turystycznym sg zatem nie tylko wasko rozumiane
produkty, bedace dobrami i ustugami oferowanymi przez przedsi¢biorstwa turystyczne,
ale takze $wiadczenia (np. udostepnianie waloréw turystycznych czy tworzenie atrakcji
turystycznych) oraz ogolne warunki do korzystania z funkcji turystycznej obszaru
(o charakterze infrastrukturalnym lub informacyjnym) udostepniane przez jednostki
samorzadowe i organizacje turystyczne. Takie ujecie oferty wyraza si¢ pojeciem obsza-
rowego produktu turystycznego, ktory jest zdeterminowany przestrzennie. Dla potrzeb
interpretowania zjawisk zachodzacych na rynku, w ktorym przedmiotem wymiany sg
nie tylko ustugi turystyczne, uzywanie terminu rynek ustug turystycznych nie byloby
adekwatne do jego zakresu. Przyjmuje si¢ zatem, ze wlasciwym okresleniem dla pro-
cesow zachodzacych na styku podaz—popyt w turystyce jest pojecie rynek turystyczny.
Rynek ustug turystycznych stanowi podstawa cz¢$¢ rynku turystycznego. Pojecie rynku
turystycznego obejmuje natomiast od strony podazowej obok ustug turystycznych swiad-
czonych glownie przez przedsigbiorstwa turystyczne takze elementy oferty turystycznej
jednostek nickomercyjnych. W ujeciu przedmiotowym rynek turystyczny tworza: popyt
turystyczny, podaz turystyczna wraz ceng i warunkami sprzedazy ofert turystycznych.
Przedmiotem oferty na rynku turystycznym jest produkt turystyczny (Panasiuk, 2014,
s. 37-40).
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Na podstawie przeprowadzonych rozwazan mozna zinterpretowac pojecie rynek
turystyczny. Jest to suma proceséw, w ktorych nabywcy (gldwnie turysci) i oferenci
reprezentujacy poszczegdlne subrynki turystyczne (dobr turystycznych, ustug turystycz-
nych oraz §rodkow i warunkow do uprawiania turystyki) okreslaja przedmioty wymiany
oferty turystycznej (produkt turystyczny) oraz ceng wraz z warunkami kupna-sprzedazy,
doprowadzajac do transakcji. Przy czym oferta rynku turystycznego wigze si¢ z zaspo-
kajaniem potrzeb osob podczas podrdzy i pobytu poza codziennym otoczeniem i jest
pochodng motywow uprawiania turystyki.

W ujeciu podmiotowym zaréwno rynek turystyczny, jak i bedacy jego czescia rynek
ustug turystycznych oznaczaja okreslony zbidér nabywcow dobr i ustug turystycznych
i wytworcow dobr i ustug turystycznych dokonujacych transakeji rynkowych. Istotnym
problemem w obszarze podejmowanych rozwazan jest podkreslenie, ze rynek turystyczny
jest czescia sktadowsa ogolnego rynku, a takze w znacznym obszarze przenika si¢ z funk-
cjonowaniem rynku ustug. Swiadczenia materialne i niematerialne oferowane turystom
sa pochodng catej struktury gospodarki, wszystkich rynkéw sektorowych i praktycznie
wigkszosci branzowych.

2. Substytucyjnosc jako cecha rynku turystycznego

Wspodlezesny rynek turystyczny funkcjonuje w warunkach silnie zarysowujace;j si¢
substytucyjno$ci w relacjach z innymi rynkami branzowymi. Wynika to z przenikania si¢
funkcjonowania rynku turystycznego z innymi rynkami branzowymi. Substytucja polega
na wzajemnej zastepowalnos$ci dobr i ustug i mozna ja wyrazié¢ poprzez trzy rodzaje
zwigzkow:

a) substytucja réznych dobr i ustug w zaspokojeniu jednej potrzeby, czyli klasyczna
substytucja (np. potrzebg przemieszczania si¢ zaspokajaja rozne srodki transpor-
tu, potrzebe noclegu — rdézne rodzaje obiektéw noclegowych);

b) substytucja roznych potrzeb zaspokajanych przez jedno dobro lub ustuge (np.
wizyta w muzeum zaspokaja potrzeby poznawcze, edukacyjne, estetyczne,
kulturalne badz towarzyskie);

¢) powszechna substytucja dobr i ustug w warunkach niewystarczalnosci docho-
dow nabywcow, powodujgcych konieczno$¢ wyboru jednych kosztem drugich
(np. podjeta decyzja wyjazdu turystycznego kosztem zakupu innych dobr i ustug)
(Panasiuk, 2011, s. 150).

Problem substytucyjnosci dotyczy zagadnien:

a) podazowych — relacji pomiedzy oferta turystyczng a ofertami substytucyjnymi;

b) popytowych —relacji pomigdzy popytem turystycznym a popytem na potencjal-
nie alternatywne oferty.

Punktem wyjscia do dalszych rozwazan jest sformutowanie kategorii rynku

wiasciwego, traktowanego w ujeciu asortymentowym. Na rynek wlasciwy sktadajg si¢
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wszystkie produkty, ktore uwazane sg przez konsumenta za substytuty ze wzgledu na ich
produkty, ceny i sposoby korzystania z tych produktéw (Diissel, 2009, s. 41-42). Ocena
substytucyjnosci rynku polega na okresleniu zakresu oferowanych produktow, ktore sg
postrzegane przez konsumenta jako substytuty. Produkty takie z reguty nalezg do tego sa-
mego lub zblizonego rynku wtasciwego w aspekcie asortymentowym. Rynek turystyczny
jest determinowany relacyjnie i przestrzennie, z punktu widzenia oferty dotyczy catosci
$wiadczen, ktérg konsumuje turysta w trakcie realizacji wyjazdu turystycznego. Z tego
wzgledu wszelkie oferty §wiadczone turystom oraz popyt zgtaszany na te oferty jest
integralng czescia rynku turystycznego i w tym zakresie nie ma podstaw do analizowania
zagadnien substytucyjnosci.

3. Substytucyjnosc rynku turystycznego z rynkami czasu wolnego

Mozliwoséci zidentyfikowania rynkow substytucyjnych w stosunku do rynku tury-
stycznego dotycza zagadnien czasu wolnego. Przedmiot rozwazan kategorii czasu wolne-
go absorbuje badaczy réznych dyscyplin naukowych (Jung, 1996; Kleiber, 1999; Siwinski,
2007, s. 21-217). Z punktu widzenia ekonomicznego badania nad czasem wolnym dotycza
problematyki zaspokajania potrzeb konsumentdw o charakterze: estetycznym, ucieczki od
codziennosci, edukacyjnych i rozrywki (Marciszewska, 2010, s. 39—40). Czas wolny to ta
czg$¢ czasu, ktory cztowiek (jednostka) moze z whasnej woli poswigci¢ zajeciom zwigza-
nym z wypoczynkiem i rozrywka, dgzeniem do bezinteresownego rozwoju swojej wiedzy
i wyksztatcenia, dobrowolnym udziatem w zyciu spotecznym lub rozwojem wtasnych
zdolnosci tworczych. Czas wolny to zatem przeciwienstwo czasu pracy i wykonywania
obowigzkéw zycia codziennego (np. rodzinnego) (Kurek, 2007, s. 13).

Czas wolny i zwigzane z nim procesy wyboru dokonywane przez nabywcoéw maja
swoj wymiar rynkowy. Nalezy wskaza¢ na trzy uktady rynkowe, w jakie wchodzi czas
wolny (Cieloch, Kuczynski, Rogozinski, 1992; Bombol, Dabrowska, 2003, s. 49-51):

a) rynek na czas wolny — to taki rynek, na ktorym celem transakcji jest posiadanie
(wygospodarowanie) czasu wolnego i nastepnie jego sprzedaz, wystepuje w nim
czasooszczedna orientacja konsumenta przejawiajaca si¢ sktonnoscig do zakupu
towarow i ustug pelnigcych funkcje czasooszczedna;

b) rynek czasu wolnego — to taki rynek, na ktorym przedstawiciele popytu po-
szukujg towaréw umozliwiajacych wykorzystanie i spedzenie czasu wolnego,
a przedstawiciele podazy oferujg je, kupujacy muszg mie¢ uswiadomiong
potrzebe czasu wolnego, popartg funduszem konsumpcji swobodnej;

¢) rynek dla czasu wolnego — ma za zadanie obstuge wyodrebnionych rynkow
czasu wolnego; ich charakterystyczng cechg jest wspotistnienie wielu rynkéw
czastkowych, majacych na celu usprawnienie obstugi popytu na czas wolny.
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Rynek turystyczny nalezy zatem do wymiaru rynku czasu wolnego i rynku dla
czasu wolnego (Panasiuk, 2011, s. 16—17). Substytutow tego rynku nalezy szukac¢ w tych
dwoch wymiarach. Najbardziej typowe rynki czasu wolnego to (rys. 1):

szeroko rozumiany rynek turystyczny (obejmujacy przede wszystkim rynek
ustug turystycznych),

rynek ustug rekreacyjnych,

rynek ustug gastronomicznych,

rynek ustug kulturalnych,

rynek ustug rozrywkowych,

rynek ustug wellness & spa,

rynek mediow,

rynek technologii informacyjnych,

rynek ustug handlowych.

Rynek Rynek
ustug turystyczny

turystycznych

Rynek ustug rekreacyjnych
Rynek ustug gastronomicznych

Rynek ustug kulturalnych
Rynek ustug kulturalnych
Rynek ustug wellness&spa
Rynek ustug handlowych

Rynek mediéw
Rynek technologii informacyjnych

Rysunek 1. Rynek turystyczny a rynki substytucyjne

Zrédto: opracowanie na podstawie: Panasiuk, 2014, s. 250.
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Rysunek 1 prezentuje relacje pomiedzy rynkiem turystycznym a rynkami czasu
wolnego. Zakres powigzan tych rynkdéw oraz relacje na zachodzace miedzy nimi mozna
zinterpretowac jako relacje:

a) przenikania — dotyczy to rynkow wspottworzacych rynek turystyczny, ale
funkcjonujacych takze poza obszarem turystyki (rynek ustug rekreacyjnych,
rynek ustug gastronomicznych);

b) silnego zwigzku — dotyczy to rynkow towarzyszacych rynkowi turystycznemu,
migdzy innymi w zakresie obstugi ruchu turystycznego, przy czym decydujaca
rola oferty tych rynkéw wiaze te rynki z obstuga konsumentow niebgdacych
turystami (rynek ustug kulturalnych, rynek ustug rozrywkowych, rynek ustug
wellness & spa, rynek ustug handlowych);

¢) wspomagania — dotyczy to rynkéw wspomagajacych rynek turystyczny (rynek
mediow, rynek technologii informacyjnych), z punktu widzenia konsumpcji
czasu wolnego sg to rynki najbardziej alternatywne.

Rozwdj ofert substytucyjnych wymienionych rynkéw czasu wolnego, a jednocze-
$nie wzrost czasu wolnego mogg wptywaé na wielko$¢ popytu na oferty turystyczne.
Stad znajomos$é proceséw zachodzacych na rynkach substytucyjnych jest istotna dla
podmiotow rynku turystycznego (§wiadczeniodawcow, §wiadczeniobiorcow, polityki
turystycznej). Kwestie te moga wptynac na zmiany strukturalne rynku turystycznego.

4. Charakterystyka rynkow czasu wolnego w aspekcie ich
substytucyjnosci

Najblizszym substytutem dla rynku turystycznego jest rynek ushug rekreacyjnych.
Rekreacja oznacza r6znego rodzaju zaj¢cia podejmowane w czasie wolnym, dobrowolnie,
dla przyjemnosci, formacji wlasnej osobowosci, odnowy i pomnazania sit psychofi-
zycznych (Wolanska, 1997, s. 59). Podjecie dziatania w zakresie rekreacji okreslane jest
mianem zachowan (czynnosci, postgpowan), ktore to moga by¢ uszeregowane wedtug
dwoch kategorii: rekreacji biernej i czynnej (Kwilecka, 2006, s. 29).

W odniesieniu do obu kategorii rekreacji mozna sformutowac rodzaje ofert rynko-
wych, zaspokajajacych potrzeby w tym zakresie:

— rekreacji ruchowej (fizycznej),

— rekreacji zdrowotnej,

— rekreacji tworczej (Toczek-Werner, 1999, s. 14; Duri¢ek, Obodynski, 2006, s. 17),

— rekreacji kulturalno-rozrywkowej,

— rekreacji poprzez dziatalno$¢ spotecznag.

Rekreacja wigze si¢ z aktywnoscia jej uczestnika (rekreanta) w miejscu zamiesz-
kania, aczkolwiek potrzeby rekreacyjne moga by¢ motywem do uprawiania turystyki, co
wlasnie stanowi o przenikaniu si¢ obu rynkow.
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Rynek ustug gastronomicznych z jednej strony stanowi integralng cz¢sé sktadowa
rynku turystycznego w zakresie zaspokajania potrzeb zywieniowych w miejscu przeby-
wania turystow. Jest to takze rynek substytucyjny, biorgc pod uwage fakt mozliwosci
korzystania z jego oferty przez mieszkancéw miejsc, w ktorych funkcjonujg przedsie-
biorstwa gastronomiczne. Wspotczesnie rynek ustug gastronomicznych mozna byloby
okresli¢ takze szerzej jako rynek gastronomiczny, majac na wzgledzie oferty na tym rynku
niezwigzane wylacznie z zywieniem, ale takze rozrywka i kulturg (Bombol, Dgbrowska,
2003, s. 113). Rynek gastronomiczny jest potencjalng alternatywa dla rynku turystycznego.
Nalezy jednak dodatkowo zauwazy¢, ze jednym z trendéw wspdlczesnej turystyki sa
wyjazdy zwigzane z atrakcjami regionalnej gastronomii (tzw. turystyka kulinarna).

Rynek ustug kulturalnych ma takze poglebione relacje z rynkiem turystycznym,
gdyz dziedzictwo kulturowe i kultura wspdlczesna sg jednymi z najistotniejszych mo-
tywoOw uprawiania turystyki. W zakresie analizowania rynku ustug kulturalnych jako
substytutu rynku turystycznego odnies¢ si¢ nalezy do oferty kulturalnej dostgpnej na
obszarze zamieszkania jej konsumentow. Gtowny obszar $wiadczen dotyczy funkcjono-
wania placowek kultury oraz organizacji imprez kulturalnych w placéwkach statych, jak
i plenerowych.

W analogiczny sposob nalezaloby analizowac rynek ustug rozrywkowych, pozo-
stajacy w bliskich zaleznosciach z rynkiem turystycznym, ale ktorego oferta skierowana
jest takze do mieszkancoéw obszarow. Funkcjonowanie tego rynku obejmuje glownie
dziatalno$¢ klubow rozrywki, kasyn, dyskotek, parkow tematycznych i parkow rozrywki.

Podobnie bliskie relacje z rynkiem turystycznym ma rynek ushug wellness & spa
(Szymanska, Dziedzic, Panasiuk, Panfiluk, Rutkowski, 2017, s. 76—77). Wellness & spa jest
to forma oddziatywania na zdrowie i samopoczucie konsumenta w wyspecjalizowanych
obiektach oferujacych profesjonalne ustugi, wykorzystujace wode, tradycje azjatyckich
kultur oraz profesjonalny sprzet odnowy biologicznej w celu odpoczynku, regeneracji
sit, relaksu oraz rozwoju duchowego i mentalnego. Rynek wellness & spa obejmuje rynek
kosmetykow, technologii i ustug (Salmann, 2010, s. 77-79). Oferty wellness & spa stano-
wig istotny element rozwoju rynku hotelarskiego, ale takze oddziatuja na konsumentow
bedacych mieszkancami aglomeracji miejskich, w ktérych znajduja si¢ zaktady ustugowe
kierujace do nich swoja oferte. Stad ustugi tego rynku decyduja o zagospodarowaniu
czasu wolnego, bez koniecznos$ci uprawiania turystyki.

Wséréd wymienionych rynkdéw czasu wolnego wskazano takze na rynek mediow,
stanowiacy bezposrednig podstawe do zagospodarowania czasu wolnego jako alternaty-
wy dla rynku turystycznego. Korzystanie z mediéw z reguty odbywa si¢ w warunkach
domowych i dotyczy korzystania z prasy i czasopism, radia, telewizji, ale wspotczesnie
takze wszelkich sposobow komunikacji zwigzanych z internetem (ktorego funkcjonowa-
nie cigzy takze do rynku technologii informacyjnych). Funkcjonowanie rynku mediow
mozna potraktowac jako forme¢ wspomagania rynku turystycznego dzigki przekazowi
informacji i promocji, ktore moga by¢ dla klienta zacheta do zainteresowania si¢ podro-
zami 1 §wiadczeniami turystycznymi.
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Podobna relacje¢ z rynkiem turystycznym ma rynek technologii informacyjnych.
Rozszerzeniem tej problematyki moze by¢ wskazanie na nowe technologie jako potencjal-
nie alternatywne (substytucyjne) formy realizacji ,,podrozy turystycznych” w Srodowisku
wirtualnym (Urry, 2009, s. 103—112). Dzigki wirtualnej rzeczywistosci konsument moze
obserwowaé¢ miejsca (regiony i miejscowosci turystyczne) oraz obiekty turystyczne
(hotele, restauracje) lub uczestniczy¢ w wirtualnej rzeczywistosci, bedace kopig obszaru
turystycznego poprzez na przyktad udzial w grach fabularnych. Taka aktywno$¢ nie
stanowi jednak odwzorowania rzeczywisto$ci, nic ma bowiem mozliwosci tworzenia
realnych relacji z innymi osobami oraz petnego sensorycznego odbioru atmosfery miejsca
(Pawlicz, 2012, s. 122—125).

Znaczacym rynkiem stanowigcym substytut dla rynku turystycznego jest rynek
ustug handlowych. Oferta handlowa, a przede wszystkim wspotczesna forma dokonywa-
nia zakupoéw (np. w galeriach handlowych) jest podstawa wykorzystania czasu wolnego
oraz wyznacza styl zycia grupom konsumentoéw. Ponadto nalezy zwroci¢ uwage takze
na drugi sposob uczestnictwa w rynku ustug handlowych jako formy spedzania czasu
wolnego. Za posrednictwem technologii informacyjnych, to jest handlu elektronicznego
(internetowego), konsumenci moga szczegdtowo obserwowaé i porownywac oferty
i ewentualnie dokonywac zakupow. W tym zakresie rynek ustug handlowych jest nie tylko
alternatywa dla rynku turystycznego, ale takze $rodkiem do realizacji transakcji poprzez
handel internetowy, zakup ofert turystycznych oraz towaréw niezbednych do uprawiania
turystyki. W tradycyjnej formie rynek ustug handlowych stanowi podstawe do ujawniania
popytu turystycznego, zakupy sg bowiem czestym motywem wyjazdoéw turystycznych.

5. Pozostate obszary substytucji rynku turystycznego

Substytucja podazy turystycznej i popytu turystycznego jest przede wszystkim
mozliwa w obszarze rynku czasu wolnego. Ponadto mozliwo$cig odniesienia si¢ do ofert
substytucyjnych w stosunku do rynku turystycznego jest wskazanie na inne formy dzia-
talnosci spoteczno-gospodarczej odnoszacej si¢ do zaspokajania popytu turystycznego.
Traktujac gospodarke turystyczna, czyli inaczej strong podazowg rynku turystycznego,
jako pewien zamknigty zbidr podmiotdw i ofert zwigzany z funkcjonowaniem bezposred-
niej 1 posredniej gospodarki turystycznej (Panasiuk, 2008, s. 22-25), mozna wskazaé na
inne podmioty, ktore przejmujg cze$¢ rynku turystycznego i udostepniaja $wiadczenia
de facto stanowigce integralng czg¢$¢ rynku turystycznego. Podjety problem dotyczy dzia-
talnosci w obszarze turystyki socjalnej realizowanej przez przedsigbiorstwa i instytucje
w stosunku do swoich pracownikéw i ich rodzin. Dzigki posiadanej bazie turystycznej,
zwlaszcza noclegowo-gastronomicznej oraz rekreacyjno-sportowej, w tym osrodkow
wypoczynkowych, osrodkéw kolonijnych czy osrodkéw szkoleniowych, realizowana
jest dziatalno$¢ analogiczna jak na otwartym rynku turystycznym. Podmioty i instytucje
posiadajace zorganizowang forme dziatalnosci socjalne;j stajg si¢ zatem wspotuczestnikami
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strony podazowej rynku turystycznego, §wiadczac swoim pracownikom oferte substytucyj-
ng do komercyjnej w zakresie ,,pozarynkowym”, w petni finansowang przez zaktady pracy
lub z dofinansowaniem. Dziatalno$¢ tego typu prowadza takze jednostki samorzadu tery-
torialnego, osrodki pomocy spolecznej, stowarzyszenia i fundacje w stosunku do pewnych
grup spotecznych (np. dzieci i mtodziezy z rodzin o niskim statusie materialnym, dzieci
imlodziezy z okreslonymi uzdolnieniami, 0s6b niepetnosprawnych) (Panasiuk, Michalska,
Wolska, 2016, s. 177-190). Dodatkowa forma prowadzonej dziatalnosci socjalnej przez
przedsiebiorstwa i instytucje sa formy dofinansowan aktywnosci turystycznej swoich
pracownikow na otwartym rynku turystycznym, za posrednictwem tzw. ,,wczaséw pod
grusza”. W przypadku, gdy uzyskane w ten sposob srodki sa rzeczywiscie wydatkowane na
cele turystyczne, wowczas dziatalnos¢ taka nalezy traktowac jako integralng czgs¢ rynku
turystycznego. Sytuacja podobna dotyczy programéw wybranych rzadéw Unii Europejskiej
ipolega na dofinansowaniu wyjazddw turystycznych seniorow do miejscowosci wypoczyn-
kowych poza $cistym sezonem turystycznym. W tym zakresie turystyka socjalna staje si¢
celem polityki turystycznej, a wiec jest elementem struktury rynku turystycznego.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania stanowig podstawe wyjsciowa do analizy powiazan
rynkowych pomiedzy rynkiem turystycznym a innymi rynkami branzowymi, w tym
zwlaszcza czasu wolnego. Rynki czasu wolnego stanowig podstawowy zakres substytucji
z punktu widzenia mozliwos$ci zaspokojenia potrzeb konsumentow posiadajgcych czas
wolnych i chcgeych go wykorzystaé, niekoniecznie opuszczajac miejsce swojego zamiesz-
kania. Szczegdlnym aspektem wynikajagcym z przeprowadzonych analiz jest z jednej
strony mozliwo$¢ traktowania rynkéw czasu wolnego jako bezposrednich substytutow
rynku turystycznego, z drugiej natomiast rynki czasu wolnego sg zintegrowane z rynkiem
turystycznym, gdyz oferty podmiotdw tych rynkéw decyduja o konsumpcji turystow
podczas podrozy i pobytdéw turystycznych.

Bibliografia

Bombol, M., Dabrowska, A. (2003). Czas wolny. Konsument, rynek, marketing. Warszawa: Liber.

Cieloch, C., Kuczynski, J., Rogozinski, K. (1992). Czas wolny czasem konsumpcji. Warszawa:
PWE.

Duri¢ek, M., Obodynski, K. (2006). Syntetyczne podstawy rekreacji i turystyki. Rzeszow: Wyd.
UR.

Diissel, M. (2009). Marketing w praktyce. Warszawa: BC.edu.

Jung, B. (1996). Leisure Statistics Turing the Period of Reforms in Poland. W: J. Cushman,

A.J. Veal, J. Zuzanek (red.), World Leisure Participation (s. 262-276). Oxford: CAB Inter-
national.



108 Aleksander Panasiuk

Kleiber, D. (1999). Leisure Experience and Human Development. A Dialectical Interpretations.
New York: Basic Books.

Kurek, W. (red.) (2007). Turystyka. Warszawa: Wyd. Naukowe PWN.

Kwilecka, M. (red.) (2006). Bezposrednie funkcje rekreacji. Warszawa: AlmAmer.

Marciszewska, B. (2010). Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczen. Warszawa: C.H. Beck.

Panasiuk, A. (2014). Rynek turystyczny. Studium strukturalne. Warszawa: Difin.

Panasiuk, A. (red.) (2008). Gospodarka turystyczna. Warszawa: Wyd. Naukowe PWN.

Panasiuk, A. (red.) (2011). Ekonomika turystyki i rekreacji. Warszawa: Wyd. Naukowe PWN.

Panasiuk, A., Michalska, K., Wolska, A. (2016). Polityka turystyczna krajow Unii Europejskiej
w zakresie oddziatywania na nierownosci spoteczne. Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzy-
stwa Ekonomicznego, 4, 177-190.

Pawlicz, A. (2012). E-turystyka. Warszawa: Wyd. Naukowe PWN.

Rucinska, D. (2011). Badania rynku ustug lotniczych. Istota, zakres, uzytecznos¢, przyktady.
Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, 9, 287-304.

Salmann, N. (2010). Magatrend wellness & spa dla rynku ustug wolnego czasu i hotelarstwa XXI
wieku. Krakow: Linea.

Siwinski, W. (2007). Wspotczesne problemy turystyki i rekreacji w badaniach emirycznych nauk
spotecznych. Warszawa: AlmaMer.

Szymanska, E., Dziedzic, E., Panasiuk, A., Panfiluk, E., Rutkowski, A. (2017). Innowacje w tury-
styce zdrowotnej. Warszawa: Difin.

Toczek-Werner, S. (red.) (1999). Podstawy rekreacji i turystyki. Wroctaw: Wyd. AWF.

Urry, J. (2009). Socjologia mobilnosci. Warszawa: Wyd. Naukowe PWN.

Wolanska, T. (1997). Leksykon. Sport dla wszystkich — rekreacja ruchowa. Warszawa: Wyd. AWF.

TOURIST MARKET RELATIONS WITH SUBSTITUTION MARKETS

Keywords: tourism market, tourist services market, leisure market, substitution.

Summary. The article presents the issues of substitutability of the tourism market with industry
markets. The basic scope of substitution covers the tourism market with other leisure markets. At
the outset, the issues of: the functioning and structure of the tourism market were presented. Next,
the essence of substitutability of the tourist market was interpreted and the scope of its substitution
with leisure markets was indicated and the characteristics of selected substitution markets were
made. Other areas of substitutability in relation to the tourist market were also indicated. The basic
effect of the analyzes carried out is the determination of three types of relationship between tourism
market substitution and leisure markets. The aim of the study is to present the issue of substitution
of the tourism market with other industry market, along with specifying the type of relations that
take place between them.
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Koncepcja wtaczenia Polski i polskich terminali
do obstugi tadunkdéw w relacjach Chiny—Europa-Chiny

Kody JEL: R41, R49
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Streszczenie. W artykule przedstawiono probg wiaczenia Polski i polskich terminali do realizacji
idei ,,Jedwabnego Szlaku” w relacji Chiny—Europa. Nasz kraj ma szans¢ na udziat w aktywizacji
kolejowych i morskich przewozéw tadunkéw w kontenerach z Chin do Europy. Idea ,,Jedwabnego
Szlaku” moze by¢ pomocna w realizacji globalnych wyzwan transportowych.

Wprowadzenie

Na $wiecie, w Europie i w Polsce obserwujemy wiele form wspotpracy panstw
i przedsiebiorstw. Wiele podmiotéw gospodarczych czyni starania, aby mie¢ jak naj-
bardziej nowoczesne produkty i ustugi, aby sieci zbytu i handlu byty przygotowane do
wygrywania walki konkurencyjnej. W gospodarce swiatowej obserwujemy powstawanie
globalnych podmiotéw i sieci producentow, ktdrzy poprzez sprawny i wydajny system
transportowy pragng wygrywac¢ miedzynarodowa konkurencje. W tej globalnej ekspansji
wazna rol¢ pragnie nadal odgrywac¢ Unia Europejska (a w tym takze Polska), ale na rynku
$wiatowym od wielu lat obserwujemy duza aktywno$¢ gospodarki Chin. W niniejszym
opracowaniu przedmiotem rozwazan jest ocena szans Polski i polskich terminali w obstu-
dze migdzynarodowych przewozow tadunkéw w relacjach Chiny—Europa—Chiny.
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1. Globalizacja w miedzynarodowych procesach transportowych

Globalizacja jest wyrdzniana jako swoisty megatrend we wspolczesnej gospodarce
swiatowej. Naisbitt (2007), konstruujac megatrendy, stwierdzit, ze wiele gospodarek od
ujecia narodowego zmierza do gospodarki globalnej, do internacjonalizacji. Globalizacja
jest swoistym, wspdlczesnym wymiarem gospodarki §wiatowej. Nasz $wiat staje si¢
jednym rynkiem z zachodzacymi na nim procesami.

Procesy integracji gospodarczej mozna szczeg6lnie zauwazy¢ w ramach Unii
Europejskiej i kolejnych jej rozszerzen w 1973, 1981, 1986, 1995, 2004, 2007 i 2013 roku.
Procesy te zdaniem Zatogi (2013) spotegowaty proces globalizacji.

W procesach globalizacji wazng rol¢ odgrywa transport. Globalizacja i integracja
przyczyniaja si¢ do wzrostu konkurencji i poprawy zasad wolnego, nieskrepowanego
handlu (tak na $wiecie, w Europie, jak i w Polsce). Procesy te powodujg wzrost popytu
na dtugotrasowe ustugi transportowe oraz powoduja potrzebg wzrostu dostgpnosci do
tych ustug.

2. Chiny jako motor gospodarki swiatowej

Przez wiele lat gospodarka Chin rozwijata si¢ w tempie 10-11% przyrostu PKB
rocznie. Jednak od 2015 i w 2016 roku dato si¢ zauwazy¢ spowolnienie tempa rozwoju
tego kraju do 7% PKB. Rzad Chin czyni wiele staran, aby pobudzi¢ popyt wewngtrzny.
Miegdzy innymi pod koniec 2016 roku obnizono o potowe podatek od nowych aut do 1,6
pojemnosci oraz uruchomiono wiele linii kredytowych do zakupu mieszkan — w tym celu
obnizono z 30 do 25% wktad wlasny na zacigganie kredytu hioptecznego, aby pobudzi¢
popyt na mieszkania, szczegdlnie w matych chinskich miastach. Eksperci bankowi ze
Stanford Bernstein krytykuja jednak wtadze centralne Chin za zbyt p6zne uruchomienie
zachet i stymulant finansowych — tak dla firm, jak i nabywcoéw indywidualnych. Dane
zawarte w tabeli 1 dowodza, ze Chiny w globalnej gospodarce sa potgga gospodarcza
o zasiggu globalnym.

Tabela 1. Najwazniejsze informacje o gospodarce Chin w latach 2013-2015

Wyszczegolnienie 2013 2014 2015 2016
1 2 3 4 5

Liczba ludnosci (mln) 1360,7 1367,8 1374,6 13827
Stopa wzrostu PKB (%) 7,7 73 6,9 6,7
PKB (mld USD) 9240 10 354 11 065 11 1237
PKB (per capita w USD) 7081 7718 8141 8261
Deficyt budzetowy (% PKB) 2,1 2,1 23 -3,0
Dtug publiczny (bez zadtuzenia prowincji) (%) 39,5 41,1 439 40,5
Zadtuzenie zagraniczne (mld USD) 863 895 1416,2 1420,7
Inflacja CPI — ceny towar6w konsumpcyjnych (%) 2,6 2,0 1,4 2,0
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1 2 3 4 5
Stopa bezrobocia (w miastach) (%) 4,1 4,1 4,1 4,0
Import towaréw (mld USD) 1859,1 1878,2 1682,0 1587,4
Eksport (mld USD) 2119 2354 2274 2098
Bezposrednie inwestycje zagraniczne w Chinach
(mld USD) 117,6 119,6 126,3 126,0
Bezposrednie inwestycje chinskie za granica
(mld USD) 92,7 102,9 118,0 170,1
Rezerwy dewizowe (mld USD) 3880 3899 3330 3010

Zrodto: Roczniki statystyczne GUS, lata 2013-2016.

Realizacja chinskiej ekspansji gospodarczej, a szczegdlnie eksportowej, jest waznym
sktadnikiem $wiatowego handlu. W koncu 2016 roku chinski handel droga ladowa i mor-
skg uksztattowat obroty na poziomie: Europa — 559 mld dolarow (z tego 180 mld przypada
na Niemcy), grupa krajow ASEAN — 443 mld, kraje Bliskiego Wschodu — 257 mld,
Afryka—192 mld, WNP — 150 mld dolaréw. W europejskich obrotach udziat handlu Chin
z Polska jest bardzo maty, co zobrazowano w tabeli 2.

Tabela 2. Import i eksport produktéw Polski z Chinami (mld USD)

Lata Polski import z Chin | Polski eksport do Chin
2012 13,7 1,36
2013 14,6 1,60
2014 17,6 1,70
2015 20,5 1,82
2016 19,8 1,54

Zrodto: Godustawski, 2017.

Z zestawienia w tabeli 2 wyraznie widac, ze polska gospodarka powinna wigksza
uwage zwroci¢ na wzrost eksportu do Chin i lepsze zrownowazenie obrotow z ta potega
gospodarczg.

3. Handel UE na tle eksportu i importu Chin

Postgpujace procesy integracji gospodarczej i globalizacji przyczyniaja si¢ do wzro-
stu handlu $wiatowego oraz do wzrostu konkurencji podmiotéw i krajow, ktore odgrywaja
istotng role w eksporcie i imporcie produktow i ustug bedacych przedmiotem wymiany.
Zmiany w handlu §wiatowym maja takze wptyw na zmiany w ksztattowaniu si¢ popytu
na ustugi transportowe. Okreslona wielko$¢ popytu ma zwigzek z preferencjami klientow
na uksztattowanie kreslonej podazy ustug, za$ z drugiej strony powoduje wicksze na
okreslong dostgpno$¢ tych ustug. Kraje UE (28) maja najwickszy udziat w §wiatowym
handlu zagranicznym. Wielko$¢ eksportu i importu krajéw UE w minionych latach byta
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wyzsza od eksportu i importu USA. Obroty towarow wybranych najwigkszych uczestni-
kow handlu swiatowego zobrazowano w tabeli 3.

Tabela 3. Wybrani najwigksi uczestnicy $wiatowego handlu towarami w latach 2010—
2015 (mld USD)

Wyszczegodlnienie 2010 2014 2015
Eksport, a w tym:
UE(28) 1794 2010 1 985
Chiny 1758 2342 2275
USA 1278 1621 1505
Japonia 770 684 625
Korea 466 573 527
Fed. Rosyjska 401 498 340
Import, a w tym:
UE(28) 1790 1959 1682
Chiny 1396 1 959 1 682
USA 1969 2413 2308
Japonia 694 822 648
Korea 425 526 436
Fed. Rosyjska 249 308 194

Zrodlo: International Trade Statistic..., 2017.

Z powyzszego zestawienia wyraznie wida¢, ze w eksporcie towaréw w handlu
$wiatowym najpierw dominowata UE z udziatem od 11,7 do 15,3% w 2014 roku, za$
w 2015 na pierwsze miejsce wyszty Chiny z udziatem az 17,4%. Stabilny drugi/trzeci
udzial w $wiatowym handlu majag USA ktorych udziat wzrést z 8,4% w 2010 roku do
11,5% w 2015 roku. Nieco mniejszy od tej czotowki w Swiatowym eksporcie maja Japonia,
Korea, Federacja Rosyjska z udziatem okoto 2,6—4,8%.

4. Mozliwosci wykonywania przewozdw kolejowych Chiny-Europa
dzieki Transsyberyjskiej Magistrali Kolejowej

Takie kraje, jak Chiny, Korea, Japonia oraz Rosja, maja coraz wigkszy udziat w han-
dlu $wiatowym. Pod koniec XX wieku na Chiny przypadato okoto 4% globalnego handlu
$wiatowego, za$ w latach 2010-2015 udzial ten wzrdst do okoto 7%. Duza cze$¢ chinskiego
eksportu i importu odbywa si¢ z wykorzystaniem kontenerdw, transportu morskiego oraz
ostatnio takze dzigki wykorzystaniu europejskiej i azjatyckiej sieci kolejowej. Jednym
z waznych elementow sktadowych miedzynarodowej sieci kolejowej jest Transsyberyjska
Magistrala Kolejowa majaca dtugos¢ 9822 km (por. Mendyk, 2003; Perenc, Godlewski,
2000). Jest to linia zbudowana w koncu XIX wieku, w pelni zelektryfikowana, dwutorowa,
wyposazona w nowoczesne urzgdzenia sterowania ruchem kolejowym. Linia ta przebiega
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w bardzo trudnych warunkach terenowych i atmosferycznych. Magistrala ta pelni wazna
funkcje w dtugotrasowych przewozach pasazerskich oraz w ruchu towarowym.

Wielu autorow, w tym Lipinska-Stota (2009) oraz Raczynski i Wardal (2008), pod-
kreéla, ze do linii obszarow bogatych w zasoby naturalne — wegla, ropy naftowej drewna,
gazu ziemnego — nalezy Transsyberyjska Magistrala Kolejowa, ktora jest naturalnym
przedtuzeniem drugiego korytarza transportowego w relacji Berlin—-Warszawa—Moskwa—
Nizny Nowogréd—Witadywostok—Nachodki—Wostocznyj—Posiet. Linia ta jest podstawo-
wym sktadnikiem infrastruktury kolejowej taczacej kraje wschodniej Azji — Japonig,
Chiny, Kore¢ — z Europa Srodkowa i Zachodnig. Obecny potencjat przetadunkowy
polskich i biatoruskich kolei na wschodniej granicy jest wystarczajacy. Mataszewicze,
Brzesé¢, Stawkoéw i inne stacje sg w pelni przygotowane do sprawnego i szybkiego
przetadunku kontenerow na platformy normalnotorowe oraz do kompleksowej obstugi
tadunkoéw w tych relacjach potaczen krajow Europy i Azji Wschodniej.

5. ,,Jedwabny Szlak” szansg aktywizacji lgdowych przewozdw koleja
z Chin do Europy

Wedtug informacji uzyskanych z oddziatu firmy logistycznej DHL w Szanghaju
w 2014 roku trasg kolejowa pomiedzy Chinami i Europa w stosunku do lat poprzednich
przewieziono o 200% wigcej kontenerow. Jest to bardzo pozytywny sygnat oraz nadzieja,
ze taki trend utrzyma si¢ nadal w nastgpnych latach. Daje si¢ tez zauwazy¢ coraz pet-
niejsze wykorzystanie zdolnosci przewozowej Transsyberyjskiej Magistrali Kolejowej.
Istnieje wigc coraz wigksza potrzeba wytyczenia nowej trasy, tak zwanego potudniowego
potaczenie prowincji Chin: Chengdu, Wuhan, Zengzohu z Moskwa, L.odzia, Duisburgiem,
Hamburgiem i innymi miastami.

W 2014 roku kilka chinskich miast uruchomito polaczenia z Europa z takich miast,
jak Chogging, Chengdu, Suzhou, Wuhan, Zengzohu — ,,korytarz zachodni” — jako pota-
czenie z Chin przez Kazachstan, Rosje, Biatorus, Polske do Niemiec (rys. 1). W Polsce
stacjami docelowymi moga na tym szlaku by¢ Stawkow i1 £6dz (jako stacje docelowe lub
wezty) do dalszej ekspedycji tadunkéw w kontenerach.

Bardzo pozytywnym zjawiskiem jest udzielane wsparcie finansowe przez koleje
chinskie oraz przez operatoréw na chinskich terminalach kontenerowych. Pomoc finansowa
lokalnych chinskich rzadow, udzielane korzystne kredyty, wsparcie finansowe udzielane
dla terminali kontenerowych w Chinach oraz wzrost zainteresowania migdzynarodowych
organizacji finansowych, takich jak EBI, EBOR, BS, inicjatywami na rzecz ,,Jedwabnego
Szlaku” rokuja pozytywnie co do szans rozwoju nowego polaczenia Chin z Europa
Srodkowa i Zachodnig. Ocenia sie, ze dzieki ,,Jedwabnemu Szlakowi” Polska moze za-
istnie¢ w samym $rodku tych przemian i procesow. Dzigki temu potaczeniu oprocz miedzi
z Zaglebia Lubinskiego na wigksza skale beda z Polski do Chin eksportowane produkty
zywnos$ciowe, migso, nabiat, warzywa. Przedsigwzigcia tej nowej trasy od 2013 roku
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Rysunek 1. Kolejowy i morski ,,Jedwabny Szlak” pomiedzy Chinami i Europa

Zrodto: www.pb.pl (23.11.2016).
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sa promowane przez administracj¢ Chin Xi Jinpinga. Wielu chinskich ekspertow okre-
$la to przedsigwzigcie mianem ,,chinskiej wersji planu Marshala”. Wtadze tego kraju
zapowiedzialy utworzenie specjalnego Funduszu Jedwabnego Szlaku z kapitatem okoto
40 mld dolarow (Nowy Jedwabny Szlak..., 2016).

Szlak ten ma by¢ alternatywnym projektem dominacji USA w gospodarce §wiatowej.
Ta koncepcja ma legitymizowac i utatwia¢ wzrost chinskich wptywow w krajach tranzy-
towych na drodze do Europy Zachodniej. Takze w zachodnich i centralnych prowincjach
Chin ma to by¢ swoistym motorem rozwoju proeksportowej dziatalnosci wielu chinskich
subregionow. Dodatkowym uzupetnieniem tego projektu ma by¢ projekt Azjatycki Bank
Inwestycji w Infrastrukture powotany przez Chiny z udziatem Polski i innych krajow.

Na tym szlaku wazna funkcje mogg peini¢ polskie terminale kontenerowe
a szczegodlnie:

— terminal graniczny Mataszewicze i potaczenie z terminalem £.6dZ Olechow,

— linia szerokotorowa Hrubieszow—Stawkow i terminal w Stawkowie.

legenda

przejécie graniczne
otwarte dla kontenerow

terminal ogdinodostepny
terminal PKP

terminal prywatny

uslugi terminali
kontenerowych:
A naczepy
A nadwozia wymienne
A kontenery
mozliwosé podt ia
= agregatéwdﬂogniczych
do zasilania
migdzynarodowe linie
7~ kolojowe AGTC

Rysunek 2. Mapa polskich terminali kontenerowych

Zrodto: GUS (2016).

Nasz kraj na tym szlaku moze odgrywac rolg glownego hubu na zachodnim krancu
szlaku oraz miejsce tranzytu i dalszego transportu chinskich produktéw eksportowych
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do krajow Europy Centralnej i Zachodnie;j. Trasa ,,Jedwabnego Szlaku” ma wersj¢ ladowa
i morska. W wersji ladowej trasa biegnie od Zhengzhou, Yiwu, Nanningu przez Urumgi,
Kazan, Moskwe do Lodzi, Hamburga, Pragi. Trasa nr 2 przebiega od Harbinu, Pekinu
przez Utan Bator, Nowosybirsk, Kazan, Moskwe i dalej do Lodzi, Pragi, Hamburga
i Rotterdamu. Trasa p6tnocna (nr 1) jest zblizona do trasy Kolei Transsyberyjskie;.

6. Polskie terminale lgdowe na trasie ,,Jedwabnego Szlaku”
6.1. Oferta terminalu Stawkdw k. Dabrowy Gdrniczej

Terminal Stawkow znajduje si¢ na koncowym odcinku linii szerokotorowej (1520 mm).
Terminal ten od wielu lat doskonali swoja ofert¢ przetadunkows, sktadowa, spedycyjna,
logistyczna i celng. Na tym terminalu mozna przetadowac: kontenery, naczepy, wymienne
nadwozia, towary sypkie (wegiel, koks, antracyt), sol Pelle, zboza, wyroby hutnicze, su-
rowke zelaza, szkto, drewno, towary paletyzowane, towary w big bagach oraz produkty
chemiczne.

Terminal Stawkow ma roczna zdolno§¢ w przetadunkach konteneréw okoto
285 tys. TEU, wyrobow hutniczych okoto 380 tys. t/rok., towaréw paletyzowanych 200 tys.
na rok, towaréw masowych okoto 2 mln ton/rok, innych masowych okoto 365 tys. t/rok.
Zleceniodawcy ustug przetadunkowych maja mozliwo$¢ wazenia tadunkéw na wadze
kolejowej i samochodowej. Istnieje tez mozliwos¢ skorzystania z 3 duzych magazynéw
na tym terminalu: o powierzchni 8500 m?, o powierzchni 4860 m? i dla 1760 europalet.

Na terminalu Stawkow sa stworzone warunki do realizacji przetadunku bezposred-
niego i posredniego w trzech relacjach:

— wagony szerokotorowe — wagony normalnotorowe,

— wagony normalnotorowe/normalnotorowe — samochody,

— samochod — samochadd.

6.2. Ofertaterminalu tédz Olechdéw

Obstugiwany przez Spedcont punkt przetadunkowy w Lodzi ma szanse stac si¢
najwazniejszym w Polsce terminalem laczacym kraje Dalekiego Wschodu z Europa
Zachodnig (w tym takze na ,,Jedwabnym Szlaku”).

Lodzka spotka Spedcont jeszcze do niedawna byta kojarzona wylacznie z przeta-
dunkiem kontenerdéw. W pore dostrzezono jednak zalety i perspektywy rozwoju logistyki
intermodalnej. Firma uruchomita wlasne polaczenia kolejowe, stajac si¢ operatorem
intermodalnym z jasno wytyczong $ciezka rozwoju.

Firma Spedcont od dtuzszego czasu podejmuje prace na rzecz wykorzystania wia-
snego potencjatu w kontekscie ustug intermodalnych. W lutym biezacego roku uruchomita
potaczenia kolejowe z terminala w £.odzi do portow trojmiejskich — w Gdansku i Gdyni.
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Terminal ma bardzo dobre warunki do zwigkszenia skali swojej dziatalnosci, zatem liczba
potaczen wzrasta z kwartatu na kwartat. Jego rola juz dawno wykroczyla poza obszar
przetadunku konteneréw. L.6dz Olechéw stat si¢ waznym ogniwem w intermodalnym
tancuchu dostaw z ambicjami stania si¢ ,,hubem” umozliwiajacym przemieszczanie
tadunku z Chin oraz innych krajow dalekiego wschodu do wielu krajow Europy, przy
jednoczesnej minimalizacji kosztow przeladunkow i1 przewozow migdzy terminalami.
Terminal przetadunkowy Spedcontu w Lodzi posiada 2800 mb torow, 42 000 m? obszaru
sktadowania dla 5000 TEU — tak dla konteneréw, jak i wymiennych nadwozi (www.
spedcont.pl/oferta.html).

Poza obstuga pociagdéw w relacji krajowej firma rozwija réwniez potaczenia mig-
dzynarodowe. W ostatnim czasie zostaty uruchomione potaczenia kolejowe do Wtoch,
ze stacja docelowa w terminalu w Piacenzie. Zarzad Spedcontu liczy na dalszy rozwoj
tej wspotpracy. Towary z Lodzi-Olechowa wyjezdzaja rowniez poza Europe. Spedcont
obstuguje bezposrednie relacje z Mongolia, Chinami, Kazachstanem i Uzbekistanem.

6.3. Oferta hubu przetadunkowego Gdarisk

Port w Gdansku moze petni¢ funkcje hubu przetadunkowego na mniejsze statki
z dowozem do portow finskich i rosyjskich. Obecna zdolno$¢ przetadunkowa portu
w Gdansku przekroczyta milion TEU.

Bardzo duzym statkiem na tej linii jest Eleonora Maersk ze zdolnoscia przewozowa
do 14 770 konteneréw. Szacuje sie¢, ze warto$¢ tadunkéw umieszczanych w kontenerach
na takim statku moze przekroczy¢ 1 mld euro (w 2016 r. DTC Gdansk przetadowat
1299 tys. TEU, BCT Gdynia 612 tys. TEU, za§ Szczecin 90 tys. TEU).

Terminal DCT Gdansk ma bardzo liczne potaczenia z polskimi terminalami takich
firm, jak: Polzug Poznan Gadki, PCC Intermodal Kutno, Laconia Warszawa, Spedcont
Lo6dz, Maersk Katy Wroctawskie, Maersk Stawkow, Ost Sped Szamotuty.

Zespot portowy portéw Trojmiasta posiada bardzo duzy potencjat przetadunkowo-
-sktadowy, oprocz terminalu DCT Gdansk w zespole tym funkcjonuje Battycki Terminal
Kontenerowy Gdynia (BTDG) i Gdynski Terminal Kontenerowy (GTK). Laczna zdolno$é¢
przetadunkowa tych terminali ma mie¢ w 2018 roku okoto 5 mln TEU. Na wielu euro-
pejskich i polskich terminalach kontenerowych wykonuje si¢ proby budowy catkowicie
zautomatyzowanych terminali, gdzie praca cztowieka bedzie ograniczona do niezbednego
minimum (Kro$nicka, 1990) (dzigki kompleksowym systemom informatycznym).
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7. Uwarunkowania miedzynarodowej konkurencji w ustugach
przewoznikdw kolejowych i morskich

Przewozy tadunkéw migdzynarodowego handlu pomigdzy krajami Azji i Europy
podlegaja konkurencji pomigdzy gatgziami transportu, ktore sg predestynowane do wy-
konywania przewozow na dalekie odlegtosci. Te naturalng predyspozycje ma transport
morski, ktory ze wzgledu na swoje gtdwne zalety: masowos¢, stosunkowo niskie koszty
eksploatacji, przyjazne relacje w stosunku do srodowiska naturalnego, wygrywa w wielu
relacjach konkurencje z pozostatymi gateziami transportu. Obecne wielkoSci statkow, ich
nowoczesne rozwigzania technologiczne, stosunkowo mate zatogi powoduja, ze tadunki
z Chin, Korei, Singapuru, Indii do Europy Zachodniej i Srodkowej w duzej czesci sa
transportowane drogg morska. Jedyng wada jest stosunkowo dtugi czas przewozu ta-
dunkéw wynoszacy od 30 do 40 dni. Wazng zaletg tej galezi transportu jest stosunkowo
korzystna cena za fracht morski 1 kontenera — wynoszaca u niektdrych armatorow
13801630 dolaréw za 1 kontener 20-stopowy.

Drugim waznym operatorem dtugotrasowych przewozéw mi¢dzynarodowego han-
dlu z Chin do Europy moze by¢ transport kolejowy. Szczegdlne zainteresowanie tg gatezia
transportu wynika z idei ,,Jedwabnego Szlaku”, w ktorym Chiny, Rosja, Kazachstan,
Ukraina, Polska i inne kraje upatruja szansy wykorzystania kolei i przejecia przez nia
czesci tadunkow z drogi morskiej. Kolej w tych przewozach moze wykorzystaé tor sze-
roki (1520 mm) linig LHS do Stawkowa lub przez przejscie w Mataszewiczach (na tory
o przeswicie 1435 mm). Przetadunki na stacjach granicznych powodujg dodatkowe koszty,
wydtuzajg czas przewozu. Zaleta kolei jest krotszy czas dostawy wynoszacy 14-20 dni.
Jednak istotng wada tego wyboru sg wigksze koszty przewozu, gdyz fracht kolejowy
wynosi okoto 9000 dolarow za 1 kontener.

Przewozy kolejowe Chiny—Europa—Chiny majg szanse dalszego rozwoju. Obecna
infrastruktura na Transsyberyjskiej Magistrali oraz nowe trasy ,,Jedwabnego Szlaku”
stwarzajg szanse aktywizacji przewozow intermodalnych w tranzycie przez terytorium
Polski, jak i systematycznego wzrostu tadunkoéw polskiego handlu zagranicznego kie-
rowanych z Polski do Chin i krajow osciennych. Miedzy Chinami a Europa Zachodnia
obserwuje si¢ stalty wzrost przewozow, ktory w tej relacji wynosi okoto 12—15 min TEU,
za§ w relacji Europa—Chiny popyt na przewozy szacuje si¢ na okoto 7-8 min TEU.
W pracach prognostycznych przewiduje sig, ze w latach 2016—2020 moga one stanowié¢
okoto 30-35% ogolnego wolumenu tadunkéw kierowanych do przewozow w tej relacji.

Podsumowanie
Z rozwazan zawartych w niniejszym opracowaniu wynikaja nastepujace wnioski:

1. Bardzo wazng rol¢ w procesach globalizacji, integracji i migdzynarodowej
wymiany handlowej odgrywa sprawny i wydajny transport morski i kolejowy.
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2. Chiny oprocz UE (28) sa potega gospodarczg oraz swoistym motorem gospodar-
ki $wiatowej. Obroty Chin z Europg w 2016 roku wynosity 3899 mld dolarow,
za$ z Polska tylko 21,4 mld dolarow.

3. Polskie przedsigbiorstwa, organizacje handlowe i rzad RP powinny zadbac
o zwigkszenie w latach 2018-2025 eksportu produktéw i ustug do Chin poprzez
terminale w Gdansku, Mataszewiczach, Lodzi i Stawkowie.

4. Jednaz mozliwych strategii aktywizacji przewozow pomiedzy Chinami a Polska
i Europa moze by¢ idea realizacji kolejowego i morskiego ,,Jedwabnego Szlaku”
i doprowadzenie tej trasy do terminalu Mataszewicze oraz Stawkow k. Dabrowy
Gorniczej.

5. Poczatkowy wktad Chin do inwestycji w ,,Jedwabny Szlak™ to kapitat zatozy-
cielski okoto 40 mld dolaréw oraz inicjatywa utworzenia Azjatyckiego Banku
Inwestycji w Infrastrukture, do ktorej przystapita Polska i wiele krajow Azji
i Europy.
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THE CONCEPT OF JOINING POLAND AND POLISH TERMINALS
TO FREIGHT HANDLING IN CHINA-EUROPE-CHINA RELATIONS

Keywords: freight habdling, China, Europe, polish terminals

Summary. Many forms of cooperation between countries and companies can be observed In
the World, in Europe, in Poland. Many economic entities make many efforts to have the most
updated products and services so distribution and trade networks could be prepared for winning
the competitive struggle. In the world economy we can observe emergence of global entities and
producers networks, which are willing to win an international competition by means of efficient and
effective transport system. The European Union still desires to play an important role in this global
expansion (so does Poland), but we have been observing a high activity of Chinese economy on
the world market for many years. Therefore, evaluation of chances of Poland and Polish terminals
in operation of international freight in China—Europe—China relations will be the main subject of
consideration in this article.
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Bezposrednie inwestycje zagraniczne -
kryteria atrakcyjnosci inwestycyjnej w sektorze ustug

Kody JEL: F21, F23, O16
Stowa kluczowe: bezposrednie inwestycje zagraniczne, atrakcyjnos¢ inwestycyjna, inwestorzy

Streszczenie. W artykule dokonano analizy czynnikow atrakcyjnosci inwestycyjnej (w odniesieniu
do BIZ) dla sektora ustug. Otrzymane rezultaty potwierdzaja, ze dla analizowanej grupy inwe-
storéw zagranicznych decydujace znaczenie w sektorze ustug ma rynek, zwlaszcza jego wielkos¢.
Podmioty prowadzace dziatalno$¢ ustugowa podejmuja gtownie inwestycje zorientowane na
rynek, tworzac przedsigbiorstwa-oddziaty, ktore inwestuja na rynku kraju lokaty inwestycji w celu
sprzedazy tam swoich ustug.

Wprowadzenie

Specyfika dziatalno$ci gospodarczej powoduje, ze w zaleznos$ci od jej rodzaju,
branzy, a nawet sposobu funkcjonowania poszczegdlnych przedsi¢biorstw preferowane sa
rozne kryteria atrakcyjnosci, lokalizacji bezposrednich inwestycji zagranicznych. Wielu
trudnosci przysparza wyznaczenie absolutnej atrakcyjnosci inwestycyjnej sektorow.
Dlatego rzeczywista atrakcyjnos¢ inwestycyjna danego sektora moze by¢ okreslona
jedynie w sposdb wzgledny, na przyktad w okreslonym momencie czasu. Niemniej dla
pewnych rodzajow dziatalnosci gospodarczej mozna ustali¢ uniwersalne kryteria lokali-
zacji, ktore pozwalajg w sposob przyblizony okresli¢ atrakcyjnos¢ inwestycyjng badanych
obszaréw czy sektorow.
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Wedtug danych zaprezentowanych w raporcie Ernst & Young (Businessinsider,
2017) w 2016 roku w Polsce ogtoszono 256 nowych bezposrednich inwestycji zagranicz-
nych (BIZ). Zdecydowana wigkszo$¢ (ponad 80%) wszystkich projektéw BIZ w latach
20052016 lokowanych w Polsce pochodzita z Europy Zachodniej oraz USA, a inwestycje
te obejmowaty gléwnie: przemyst, finanse i ustugi biznesowe oraz transport i komunikacje.
W latach 2005-2016 w tych sektorach przecigtnie realizowano 95% projektéw w ramach
BIZ. Cho¢ od 2013 roku rosnie liczba nowych inwestycji w sektorze produkcyjnym, to
zauwazalna jest tendencja spadkowa udziatu tej branzy w ogolnej liczbie BIZ na rzecz
ustug. Coraz wigcej inwestycji zagranicznych przycigga do Polski ustugi finansowe i biz-
nesowe. W 2016 roku w Polsce ogloszono najwiecej w catej Europie nowych projektow
centrow ustug wspolnych (SSC) — az 38 ze 161 BIZ tego sektora w Europie (24%) trafito
do Polski (Businessinsider, 2017).

Uwzgledniajac rosngce znaczenie ustug dla inwestorow zagranicznych w Polsce,
celowe jest wskazanie waznoéci czynnikéw wyboru sektora dla inwestoréw zagranicz-
nych. Istotne jest rowniez oméwienie glownych zagadnien teoretycznych bezposrednich
inwestycji zagranicznych. W niniejszym opracowaniu wykorzystano czg¢s$¢ materiatow
z badan wilasnych, prowadzonych w przedsigbiorstwach z kapitatem zagranicznym dziata-
jacych w ustugach. Szczegdtowa analiza dotyczy oceny cech atrakcyjnosci inwestycyjnej
sektora ustug z punktu widzenia samego inwestora.

1. Atrakcyjnosc¢ inwestycyjna a motywy inwestycyjne

W literaturze przedmiotu uzywa si¢ kilku bliskoznacznych poj¢¢, czgsto zamiennie,
jak: atrakcyjnos¢ inwestycyjna (lokalizacyjna), walory lokalizacyjne, czynniki lokali-
zacji, uwarunkowania lokalizacji, klimat inwestycyjny, konkurencyjno$¢ (Koztowska,
2015, s. 78). Zdaniem Godlewskiej (2001, s. 27-28) atrakcyjnos¢ inwestycyjna to zespot
przewag danego miejsca z powodu relatywnie lepszych uwarunkowan dla dziatalnosci
inwestycyjnej niz na innych obszarach. Na atrakcyjnos¢ inwestycyjng sklada si¢ wicle
cech i czynnikow, ktdre mozna uznac za obiektywne, jak poziom rozwoju infrastruktury,
i subiektywne — z zwigzane z okreslong gatezig produkcji (Koztowska, 2015, s. 79).

Czynniki brane pod uwage w ocenie atrakcyjnosci inwestycyjnej przy podej-
mowaniu decyzji o lokalizacji inwestycji zagranicznych mozna rowniez podzieli¢ na
(Godlewska-Majowska, 2013, s. 55):

a) stymulujgce do podjecia takiej dziatalno$ci —na przyktad wielkosc¢ i kwalifikacje

sity roboczej czy chtonnos¢ rynku;

b) niepobudzajace (zniechgcajace) do podjecia dziatalnosci — na przyktad wysoka

stopa bezrobocia, czeste zmiany przepisoéw, biurokracja;

c) obojetne — niemajgce wptywu na podjecie dziatalno$ci inwestycyjne;j.

Biaton i Janczewska (2004, s. 89) uwazajg, ze warunkiem podjecia decyzji
o ulokowaniu inwestycji w sektorze jest zbieznos¢ motywow inwestoréw zagranicznych
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z elementami atrakcyjnosci sektora w kraju przyjmujagcym BIZ. Wedtug nich niektore
z cech atrakcyjnosci sektora moga si¢ przeksztalci¢ w czynniki atrakcyjnosci zwlaszcza
ze wzgledu na ich dynamiczny wptyw na decyzje inwestorow zagranicznych.

Jak podkreslaja Stawicka, Kwiecinski i Wroblewski (2010, s. 7-8), w literaturze przed-
miotu istnieje duza rozbieznos¢ pogladéw co do ustalania rodzajéw, jak i waznosci czynnikéw
lokalizacyjnych inwestycji, przede wszystkim tych pochodzacych z zagranicy, a nazywanych
BIZ. Niemniej jednak inwestycje firm krajowych na terytorium gospodarki polskiej oraz po-
szczeg6lnych regiondw zaleza rowniez w duzej mierze od czynnikow, ktore w sposob istotny
wplywaja na decyzje przedsigbiorcow zagranicznych. Determinanty inwestycyjne wedlug
nich mozna podzieli¢ na pig¢ zasadniczych grup: ekonomiczne, polityczne, technologiczne,
naturalne i kulturowo-spoteczne (Stawicka, Kwiecinski, Wroblewski, 2010, s. 7—8).

Wozrost znaczenia bezposrednich inwestycji zagranicznych dla rozwoju poszczegol-
nych gospodarek, regionow i sektoréw doprowadzit do szeroko zakrojonych badan nad
determinantami tego typu inwestycji. Liczne pozycje literatury teoretycznej i empiryczne;j
na temat BIZ kataloguja dtugg list¢ determinantoéw, ktdre probuja wyjasnié inwestycje
zagraniczne firm mi¢dzynarodowych w okreslonej lokalizacji.

Motywy i uwarunkowania inwestowania podejmowane na rynkach zagranicznych
w postaci bezposrednich inwestycji zagranicznych stanowig swoistg funkcje dwoch grup
zmiennych:

a) zewnetrznych warunkow technicznych, ekonomicznych i politycznych w oto-

czeniu firm;

b) wewnetrznych warunkow technicznych, ekonomicznych i organizacyjnych,

a takze realizowanych przez te podmioty strategii.

Mozna je rozpatrywac zaré6wno na gruncie teoretycznym, jak i empirycznym
(Lizinska, 2012, s. 675). Najczesciej jednak motywy zaangazowania kapitatu w postaci
BIZ w literaturze dzielone sg za Dunningiem na cztery grupy: poszukujace rynku, zaso-
bow, efektywnoscei i aktywow strategicznych.

Motywy rynkowe sktaniaja do poszukiwania nowych rynkéw zbytu, zwlaszcza
rynkow duzych, zamoznych i chtonnych, o duzej dynamice PKB. Motywy zasobowe
oznaczaja poszukiwanie zasobow wytworczych o charakterze podstawowym i/lub
charakterze zaawansowanym. Z kolei motywy efektywno$ciowe polegaja na dazeniu do
obnizki kosztéw produkcji przez wykorzystywanie za granicg zdolnosci wytworczych
dla pozyskania taniego zaopatrzenia w materiaty produkcyjne. Motywy strategiczne pro-
wadzg do przejmowania lokalnych przedsigbiorstw, ktorych atuty konkurencyjne moga
wesprze¢ realizacje strategii ponadgranicznych firm-nabywcow. W warunkach globali-
zacji ma miejsce wzrost znaczenia motywow o charakterze strategicznym (wspierajacych
strategie globalne lub transnarodowe) oraz motywacji o charakterze strategicznym
w ramach innych grup (Zorska, 1998, s. 108).

Niezaleznie od sposobu wejécia inwestora na dany rynek zagraniczny motywy
zaangazowania si¢ w BIZ sg podobne. Najczesciej wskazuje si¢ na cztery plaszczyzny
mi¢dzynarodowej dziatalno$ci inwestycyjnej: zasoby, rynek, efektywnos$¢ dziatania
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i posiadane aktywa strategiczne (zob. Viola, 1996, s. 90). Motywy te wigzg si¢ bardzo
Scisle z formami inwestycji zagranicznych.

Liczne badania prowadzone zakresie motywow inwestowania pokazuja, ze zmie-
niajg si¢ one wraz ze zmiang warto$ci naptywajacych inwestycji (Lizinska, 2012, s. 684).

Kluczowe determinanty konkurencyjnosci wspdlczesnych przedsigbiorstw maja
charakter interaktywny, sg bowiem splotem wzajemnie powiazanych ze sobg czynnikow,
ktore tworza wiclowymiarowg przestrzen. Nie nalezy ich postrzegaé jako pojedynczych
wyizolowanych zmiennych, lecz jako zbidr wzajemnie zaleznych elementow, ktore wy-
stepuja w tym samym horyzoncie czasowym i nawzajem si¢ przenikaja (Stankiewicz,
2008, s. 79).

2. Pojecie bezposrednich inwestycji zagranicznych

Pojecie bezposrednich inwestycji zagranicznych jest niejednoznaczne. Wynika ona
raczej ze stopnia szczegdtowosci poszezegodlnych definicji niz ich tresci ekonomicznych.
Krugman i Obstfeld (1997, s. 124) definiuja bezposrednie inwestycje zagraniczne jako
mig¢dzynarodowe przeptywy kapitatu, w ramach ktorych firma z jednego kraju tworzy lub
rozszerza swoje filie w innym kraju. Aspektem, ktory podkreslajg autorzy tej definicji, jest to,
ze bezposrednie inwestycje zagraniczne pociggaja za sobg obok transferu kapitatu rowniez
prawo kontroli. Podobny poglad prezentuja Buckley (1995), Michalet (1997), Budnikowski
(2003). Réwniez w definicji BIZ wedtug Jahrreissa (1984, s. 25-26) czy powotujacego si¢
na niego Karaszewskiego (2004) podkreslono, ze bezposrednie inwestycje zagraniczne to
lokaty kapitatu dokonywane poza granicami kraju osiedlenia inwestora dla podjg¢cia tam
dziatalnosci gospodarczej, w efekcie ktorego nastepuje nie tylko transfer srodkow finanso-
wych, lecz takze konkretnych dobr inwestycyjnych, a charakter tych inwestycji wskazuje
wyraznie na nicodtgcznos¢ towarzyszacych im motywow dochodowego i kontrolnego
(Karaszewski, 2004, s. 19). Z kolei Parker (1974) akcentuje, ze BIZ jest nie tylko ,.transferem
zasobOw kapitatowych, lecz transplantacja, ktora polega na kombinacji kapitatu, technologii
izarzadzania”. Obecnie inwestycje bezposrednie sg, jak pisze Rymarczyk (2006), najczesciej
podejmowane jako element strategii przedsi¢biorstw (Bozyk, Misala, Putawski, 1999, s. 161).

Nalezy podkresli¢, ze od szeregu juz lat kwestia kontroli 1 wlasnosci firm naby-
wanych lub od podstaw zaktadanych za granicg przez korporacje transnarodowe (KTN)
jest uwzgledniana przy analizie istoty BIZ przez niemal wszystkich badaczy, zwlaszcza
jesli nawigzujg oni do wzorcowych definicji BIZ, opracowanych i oficjalnie przyjetych
przez OECD i MFW. W mys$l wzorcowej definicji ustalonej przez (OECD, 1996, s. 7)
pod pojeciem BIZ rozumie si¢ inwestycje podejmowane przez jednostke — rezydenta
jednej gospodarki (zwang ,,bezposrednim inwestorem”) ,,celem uzyskania trwalego
wpltywu (lasting interest) na jednostke rezydujacg w innej gospodarce” (okreslanej
mianem ,,przedsigbiorstwo bezposredniego inwestowania”). W definicji tej akcentuje si¢
rowniez trwaty wptyw i okresla si¢ go progiem 10% akcji zwyktych lub gtosow w firmie.
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Posiadanie powyzej 10% udzialow implikuje istnienie dtugookresowych stosunkdéw mie-
dzy bezposrednim inwestorem i przedsiebiorstwem (bezposredniego inwestowania) oraz
znaczny stopien wplywu na zarzadzanie tym przedsigbiorstwem (Stawicka, 2007, s. 19).

Roézanski (2010, s. 29) trafnie wskazuje na kilka istotnych cech tych definicji: pod-
stawowa formg dokonywania inwestycji sg lokaty kapitatowe, chodzi o trwaty wptyw na
dziatalno$¢ przedsigbiorstwa. Zaktada, ze inwestor powinien posiadac pakiet kontrolny
akcji. Jednak wyraznie podkresla, ze nie ma zadnych przestanek dokonywania takiego
rozgraniczenia. Podstawowym i bardzo logicznym kryterium wyrdzniajacym inwestycje
typu bezposredniego powinna by¢ trwato$¢ zaangazowania inwestora oraz stopien wply-
wu na decyzje podejmowane w przedsigbiorstwie, ktorego akcje lub udziaty wykupiono
(posiadanie 10% pakietu akcji tego nie gwarantuje).

Ze stanowczoscig stwierdzi¢ mozna, ze bezposrednie inwestycje zagraniczne sg
kategorig ztozona.

3. Kryteria atrakcyjnosci inwestycyjnej — analiza danych

Badania ankietowe w przedsi¢biorstwach z kapitalem zagranicznym przeprowadzo-
no na przetomie lat 2012 1 2013. Badaniem obj¢to 180 podmiotdw, w tym 60 prowadzacych
dziatalno$¢ ustugowaq. Materiat empiryczny zebrano w oparciu o kwestionariusz ankiety
z wykorzystaniem techniki wywiadu telefonicznego CATI — Computer Assisted Telephone
Interviewing. Po wstepnej analizie ustalono miedzy innymi forme¢ dziatalno$ci przedsie-
biorstw, udziat warto$ci sprzedazy, dominujgcy kraj pochodzenia kapitatu zagranicznego
oraz znaczenie wybranych cech, czynnikéw atrakcyjnosci dla poszczegolnych sektorow.
W niniejszym opracowaniu zaprezentowano tylko wycinek uzyskanych wynikow.

Charakteryzujac badang populacje, stwierdzono, ze dominujaca formga dziatalnosci
przedsigbiorstwa bezposredniego inwestowania w ustugach jest oddziat (rys. 1).

przedsiebiorstwo zalezne/oddziat/joint venture
joint venture

przedsiebiorstwo zalezne/oddziat

ustugi

oddziat

przedsiebiorstwo zalezne

0 10 20 30 40 50

liczba

Rysunek 1. Forma dziatalno$ci przedsigcbiorstwa bezposredniego inwestowania
w przedsigbiorstwach ustugowych (liczba odpowiedzi)

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych, N = 60.
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Udziat warto$ci sprzedazy za granica w analizowanych podmiotach prowadzacych
dziatalno$¢ ustugowa w stosunku do sprzedazy ogdtem ksztattuje si¢ na poziomie po-
wyzej 50% dla 11 podmiotow, w przedziale 30-50% tylko 8 analizowanych podmiotéw
osiaga takie wielkosci, z kolei udziat wartosci sprzedazy za granicag w wysokosci migedzy
10-29% ma 9 podmiotow, a przedziat ponizej 10% wartosci sprzedaz zagranicznych
w stosunku do ogdlnej wielkosci sprzedazy posiada najwigksza liczba podmiotéw — 32.
Rowniez najwigksza liczba analizowanych podmiotow wskazata na wartosci aktywow za
granicg w stosunku do aktywow ogdtem ponizej 10% (rys. 2).

powyzej 50% 11
30%-50% 8
10%-29% 9 12
3
ponizej 10% 32 3
0 5 10 15 20 25 30 35

[ udziat warto$ci aktywow za granicg w stosunku do aktywdéw ogdtem (liczba podmiotow)

M udziat wartosci sprzedazy za granicg w stosunku do sprzedazy ogétem (liczba podmiotow)

Rysunek 2. Liczba podmiotéow z kapitatlem zagranicznym wedtug udzialu wartosci
sprzedazy i warto$ci aktywow za granicg w sektorze ustug

Zrddto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych, N = 60.

Majac nauwadze, ze atrakcyjnos¢ sektora podyktowana jest motywami inwestorow
zagranicznych, wazne jest wskazanie kryteridw determinujagcych wybor miejsca inwesty-
cji. Poprzez dokonanie analizy przedsigbiorstw dziatajacych w wybranych segmentach
mozemy bardziej poznaé zardwno motywy decyzji inwestoroéw, jak i cechy atrakcyjnosci
danej branzy. Przez cechy atrakcyjnosci nalezy rozumie¢ istniejace whasciwosci sek-
tora. Hierarchia i znaczenie cech atrakcyjnosci sektora, jak piszg Bialon i Janczewska
(2004, s. 16), wynika z motywow podejmowania inwestycji — waznych dla inwestorow
zagranicznych. Motywy podejmowania inwestycji zagranicznych w okre§lonym sektorze
moga w pewnym zakresie charakteryzowac jego atrakcyjnos$¢ — z punktu widzenia zamie-
rzonych celow strategicznych inwestoréw. Zatem wyznaczenie czynnikow atrakcyjnosci
w ustugach pozwala na ustalenie wptywu okreslonych waloréw sektora na decyzje
inwestorow zagranicznych. Atrakcyjno$¢ sektora dla inwestoréw zagranicznych moze
by¢ scharakteryzowana przez okreslone specyficzne cechy, czyli szczegdlne whasciwosci.
Inwestorzy pragnacy wejs¢ do danego sektora sami wskazuja, ktore z cech sektora maja
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charakter stymulanty, a ktore destymulanty. Kazda z cech moze wigc zawazy¢ na podej-
mowanej decyzji lokalizacji inwestycji.

Dokonujac oceny atrakcyjnosci sektora inwestycji, wzieto pod uwage cechy jego
atrakcyjnosci wskazane przez inwestorow. Poszczegdlnym cechom respondenci przypi-
sali poszczegolne rangi, wskazujac 0 przy catkowitym braku atrakcyjnosci danej cechy;
1, gdy atrakcyjnos¢ cechy byta bardzo niska, az do 10, gdy atrakcyjnosci cechy byta
bardzo wysoka w opinii respondentow.

Wsrdd analizowanych cech znalazty si¢ te o charakterze rynkowym i pozaryn-
kowym. Wszystkie cechy zostaty porangowane wedtug ich stopnia atrakcyjnosci, co
zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Zestawienie analizowanych cech i ich rang w sektorze ustugowym (%)

Cechy atrakcyjno$ci sektora 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Wielko$¢ rynku 1,67 |1,67| 3,33 | 3,33 | 1,67 | 6,67 |13,33]16,67|25,00] 10,00 | 16,67

Przewidywana dynamika
wzrostu rynku

0,00 |5,00| 1,67 | 8,33 |13,33|16,67|13,33| 13,33 13,33 | 6,67 | 8,33

Bariery i trudnosci wejScia 3,33 13,33| 1,67 | 6,67 |10,00|25,00| 15,00 | 16,67| 10,00 | 6,67 | 1,67

do sektora

Pojawiajace si¢ szanse 1,67 3,33 0,00 | 10,00| 8,33 |15,00|20,00|15,00| 6,67 | 8,33 | 11,67
Pojawiajace si¢ zagrozenia 1,67 |3,33| 1,67 | 11,67 |10,00| 11,67 | 8,33 |23,33|18,33 | 6,67 | 3,33
Czynniki polityczne 18,3 16,67 6,67 | 8,33 | 11,67 | 15,00 | 5,00 | 13,33|10,00| 3,3 | 1,67

Nastawienie spoteczenstwa

. A . 5,00 3,33]10,00| 11,67 | 8,33 | 11,67 | 11,67 | 11,67 | 13,33 | 10,00 | 3,33
do inwestorow zagranicznych

Chtonno¢ rynku 3,33 [0,00] 1,67 | 5,00 | 8,33 [18,33]11,67]10,00] 13,33 ] 16,67 11,67
Mozliwos¢ transferu zyskow 6,67 10,00| 3,33 | 5,00 | 8,33 |35,00| 6,67 | 833 |13,33| 8,33 | 5,00
Obecna rentownosé 1,67 | 1,67] 3,33 | 6,67 | 5,00 |28,33]15,00] 15,00 10,00 13,00| 0,00
Przewidywana rentowno$¢ 0,00 |0,00| 1,67 | 6,67 | 13,33 |15,00|26,67| 18,3 | 8,33 | 6,67 | 3,33
Mozliwosci redukeji kosztow | 1y 6713 331 667 | 500 | 6,67 | 18,33 | 18,33] 10,00| 11,67 8,33 | 0,00
dziatalnoS$ci

Ulgi podatkowe 15,00] 1,67 | 5,00 [16,67] 11,67]15,00|10,00| 1,67 | 8,33 | 3,33 | 1,67
Mozliwosci i koszty nabywania | 1 01 67| 333 |10,00| 13,33 |20,00| 11,67 | 11,67 | 5,00 | 11,67 | 1,67
nieruchomosci

Mozliwos¢ wycofania kapitatu

8,33 11,67 3,33 | 8,33 | 18,33]10,00 | 11,67 | 21,67 | 13,33 | 1,67 | 1,67
z rynku

Mata konkurencyjno$¢ sektora

. 6,67 | 1,67 3,33 | 5,00 | 8,33 | 18,33 |15,00| 16,67 | 16,67 | 6,67 | 1,67
(branzy)

Mate ryzyko prowadzenia

. - . 6,67 |1,67]10,00| 11,67 | 6,67 |23,33|11,67 | 3,33 | 1,00 | 8,33 | 1,67
dziatalnosci gospodarczej

Podaz i kwalifikacje sity
roboczej

6,67 | 1,67| 6,67 | 5,00 | 13,33 15,00 16,67 | 15,00| 11,67 | 5,00 | 3,32

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych, N = 60.

Jako cechg o bardzo wysokiej atrakcyjnosci mozemy uznaé¢ wielkos$¢ rynku. Ponad
16% respondentow zaliczyto t¢ ceche do bardzo waznych, przypisujac jej range najwyzsza,
25% uznato ja za wazna z ranga 8, a 16,7% przypisato jej range 7. Jako wazne wskazano:
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pojawiajace si¢ w sektorze zagrozenia (range 8 wskazato 18,33% respondentow, a range
7 — 23,3% respondentdéw), jako neutralne cechy atrakcyjnosci sektora (ranga 5) zostaty
wskazane migdzy innymi: bariery i trudnosci wejscia do sektora, obecna rentownosc,
mozliwos$¢ transferu zyskdow, mozliwosci i koszty nabywania nieruchomosci czy mate
ryzyko prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej. Za nieistotng ceche atrakcyjnosci sektora
ustug zostat uznany czynnik polityczny. Na uwagg zastuguje fakt, ze ulgi podatkowe nie
zostaty wskazane przez respondentdw za czynnik istotny w ocenie atrakcyjnosci sektora
ustug.

Przeprowadzone analizy wykazaty, ze czynniki o charakterze rynkowym, zwlasz-
cza wielkos¢ rynku czy pojawiajace si¢ zagrozenia, nie tylko sg wazne z punktu widzenia
wyboru kraju (jak pokazuje wiele analiz o charakterze teoretycznym i empirycznym).

Podsumowanie

Rosngca atrakcyjnos$¢ sektora ustug dla inwestoréw zagranicznych wskazuje na
konieczno$¢ okreslenia ,,zbioru przewag oraz niedostatkow charakterystycznych dla
miejsca dokonywanej inwestycji” (Pilarska, 2006, s. 47). W niniejszym opracowaniu
poddano ocenie cechy, czynniki, ktére zdaniem inwestoréw zagranicznych decyduja
o atrakcyjno$ci miejsca lokalizacji inwestycji. Zdaniem analizowanej grupy inwestorow
zagranicznych decydujace znaczenie w sektorze ustug ma rynek, zwlaszcza jego wiel-
kos¢. Dla inwestordw nie sg istotne warunki polityczne, a jako neutralne sg postrzegane
istniejgce mozliwosci transferu zyskow.

Mozna zatem wnioskowaé, ze analizowana grupa podmiotow dziatajaca w sektorze
ustug podejmuje glownie inwestycje zorientowane na rynek, tworzgc przedsigbiorstwa-
-oddziaty, ktore inwestujg na rynku kraju lokaty inwestycji w celu sprzedazy tam swoich
ustug. Nalezy jednak pamigtac, ze jak pokazujg liczne badania prowadzone w tym zakre-
sie, motywy podejmowania BIZ zmieniajg si¢ wraz ze zmiang wartos$ci naptywajacych
inwestycji.
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FOREIGN DIRECT INVESTMENT - INVESTMENTS ATTRACTIVENESS
CRITERIA IN THE SERVICE SECTOR

Keywords: foreign direct investment, investment attractiveness, investors

Summary. The increasing attractiveness of the services sector for foreign investors indicates the
need to define “a set of advantages and disadvantages specific to the location of the investment”
(Pilarska, 2006, p. 47). This study assessed the characteristics, factors that, according to foreign
investors, determine the attractiveness of the location of the investment. According to the analyzed
group of foreign investors, the market, especially its size, plays a decisive role in the services sector.
Political conditions are not important for investors, and as a neutral are perceptible the existing
opportunities for transfer of profits. It can therefore be concluded that the analyzed group of entities
operating in the service sector undertakes mainly market-oriented investments, create companies
— branches that invest in the host country’s market for the purpose of selling their services there.
It must be borne in mind, however, that there are numerous studies conducted on this subject that
the motives for making FDI change with the change in the value of incoming investment.
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Wykorzystanie metody service blueprinting w tworzeniu
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Streszczenie. Problematyka generowania i wdrazania innowacji jako kompetencji wciaz roz-
wijajacego si¢ sektora ustug staje si¢ coraz czesciej podejmowanym zagadnieniem badawczym
w literaturze z zakresu nauk o zarzadzaniu. Ze wzgledu na specyfike dziatalnosci ustugowe;j
oraz konieczno$¢ skoordynowania wielu proceséw zachodzacych na réoznych poziomach firmy
i kontaktu z klientem w kreowaniu innowacji i projektowaniu nowych ustug sugerowane jest
wykorzystanie metod i technik dedykowanych dla tej sfery dziatalnosci. Celem artykutu jest
identyfikacja mozliwosci wykorzystania metody service blueprinting we wspotczesnych procesach
tworzenia rozwigzan innowacyjnych w sferze ustug. Do realizacji celu pracy wykorzystano metode
systematycznej oraz krytycznej analizy literatury krajowej oraz zagranicznej. W wyniku przepro-
wadzonego badania autorka przedstawia koncepcj¢ rozbudowania metody SB i wykorzystania jej
w kreowaniu innowacji ustugowych.

Wprowadzenie

Szeroka w ostatnich latach dyskusja teoretykow, jak i praktykow, dotyczaca in-
nowacyjnosci w dzialaniach przedsigbiorstw, jest efektem wzrostu znaczenia innowacji
jako istotnego czynnika w rozwoju spoteczno-gospodarczym panstw i regionéw. Stad
tez problematyka kreowania innowacji jako kompetencji nowoczesnych przedsiebiorstw
staje si¢ coraz czgsciej podejmowanym zagadnieniem badawczym w literaturze z zakresu
nauk o zarzadzaniu. Coraz wigkszego znaczenia nabiera rowniez podejscie do innowacji
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pozwalajace na wlaczenie klientow w proces ich tworzenia, a innowacyjno$¢ staje si¢
wazng dynamiczng zdolnoscia przedsigbiorstw. Ten trend kreowania i wdrazania innowa-
cji dotyczy réwniez sektora ustug. Jednak ze wzgledu na niematerialng charakterystyke,
konieczne staje si¢ w procesach innowacyjnych wykorzystanie dedykowanych specjalnie
dla ustug metod i technik o charakterze analitycznym i projektowym. Celem artykutu
jest identyfikacja mozliwosci wykorzystania metody service blueprinting (znanej
dotychczas w kontekscie podwyzszania jakos$ci ustug) we wspodtczesnych procesach
tworzenia rozwigzan innowacyjnych w przedsigbiorstwach ustugowych. Do realizacji
celu pracy wybrano metode systematycznej analizy literatury w zakresie definiowania
i kategoryzowania innowacji ustugowych oraz metody krytycznej analizy literatury w za-
kresie zalozen oraz struktury mapy service blueprinting. Analizie poddano tres¢ celowo
dobranych artykutow umieszczonych w bazach naukowych EBSCO oraz BAZEKON.
W wyniku przeprowadzonego badania autorka buduje koncepcj¢ mapy SB rozszerzone;j
o doswiadczenia klienta oraz potencjat i zasoby przedsigbiorstwa, wyznaczajac kierunki
dalszych badan w zakresie kreowania innowacji ustugowych.

1. Innowacje w ustugach — ewolucja wiedzy

Historycznie rzecz ujmujac, pojecie innowacji wprowadzit w szerokim ujeciu do
nauk ekonomicznych Schumpeter (1960), wedtug ktorego innowacje to: nowe lub udo-
skonalone wyroby, nowe lub udoskonalone metody produkcji, nowe rynki zbytu, nowe
sposoby zakupu i sprzedazy, zastosowanie nowych surowcow i potfabrykatow, nowa
organizacja pracy, nowe metody zarzadzania. Przeprowadzona na potrzeby niniejszego
artykutu analiza literatury wskazuje, iz innowacje sg kategorig nowosci, ktore mogg by¢
rozpatrywane z wielu punktow widzenia, na przyktad nowosci dla firmy (new fo the
firm), nowosci dla klienta/rynku (new to the market), nowosci dla Swiata (new to the
world) (Gajdzik, 2013). Wraz z rozwojem wiedzy marketingowej, koncepcji zarzadza-
nia i praktyk biznesowych, rozumienie innowacji rozszerzono o zmiany produktowe,
procesowe, organizacyjne, relacyjne (Matusiak, 2008), ktore znalazty rowniez swoje
odzwierciedlenie w wytycznych OECD i podreczniku Oslo Manual 2005.

Sektor ustug byt jeszcze do lat 90. XX wieku uznawany za niepodatny na inno-
wagcje 1 postep techniczny, a teoria innowacyjnosci odnosita si¢ jedynie do dziatalnosci
produkcyjnej (Dominiak, 2011). Takg koncepcje przedstawit Barras (1986), podkreslajac
zalezno$¢ innowacji w ustugach od innowacji wprowadzanych przez przedsigbiorstwa
produkcyjne, ktére inicjujg proces innowacyjny w przedsi¢biorstwach ustugowych
(supplier-dominated innovation). Ten utrwalony do niedawna paradygmat innowacji tech-
nicznej ulegl zmianie wraz z ewolucjg wspotczesnej ekonomii, w ktorej sektor ustugowy,
wsparty przeptywem informacji i wiedzy, nabiera bardzo duzego znaczenia (Niedzielski,
Rychlik, 2007). Ustugi, uznawane wczesniej jedynie za konsumenta innowacji, zaczynaja
odgrywac coraz aktywniejszg role w systemie ich tworzenia (Dominiak, 2011). W efekcie
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naukowcy postulujg odrzucenie powyzszego paradygmatu, a dalsze badania prowadzone
w tej dziedzinie pokazaly, ze funkcje produkcyjne i ustugowe wspotistniejg ze soba,
wplywaja na siebie nawzajem i tworzg zintegrowany system innowacyjny (Ewangelista,
Sirilli, 1999; Howells, 2000, za: Niedzielski, Rychlik, 2007).

Obserwowany dzi§ rozwoj nowych technologii komunikacyjnych powoduje zna-
czace 1 dajace wiele konsekwencji zmiany w naturze ustug. Dzigki internetowi mozliwe
na przyktad staje si¢ rozdzielenie produkcji i konsumpcji ustug w czasie i przestrzeni.
Nasilajacy si¢ proces przenikania produktow materialnych i ustugowych prowadzi do
zatarcia granic pomig¢dzy sfera ustug i sferg produkeji (Dominiak, 2011), co znajduje
wyraz na przyklad w podejéciu service dominant logic. Te zmiany widoczne sg réwniez
w istocie definicji innowacji ustugowych, ktore sg sukcesywnie zmienianie. Johne i Storey
(1998) okreslali innowacje w sektorze ustug jako rozwdj ustugi, stanowigcy nowos¢ dla
ich pierwszego nabywcy. Inne podejscie to rozumienie innowacji jako zmian stuzacych
rozwigzywaniu problemow klientow (Sundbo, Gallouj, 2000), za$ uznanie tych zmian za
innowacje ustugowe wymaga spetnienia warunku ich przetwarzalnosci (tj. odnawialno-
$ci). Tak definiowane innowacje ustugowe moga obejmowac nowe kanaty dystrybucji,
sposoby wspoéldziatania z klientami, technologie Iub moga stanowi¢ ich potaczenie
(Pichlak, 2015). Mozna réwniez odnalez¢ podejscie, w ktérym innowacja ustugowa to
efekt procesu zmian lub sam proces zwigzany z produktem, charakteryzujacy si¢ wysokim
stopniem niematerialnosci, potrzeba kontaktu miedzy §wiadczacym ustuge a klientem,
integracja czynnikow zewnetrznych w powigzaniu z heterogenizmem, wynikajacym
z wysokiego wktadu osobistego czynnika ludzkiego (Zukowska, 2010).

Ze wzgledu na rosngcg liczbe badan w obszarze innowacji ustugowych w literaturze
zaproponowano réoznorodne klasyfikacje tych innowacji. W latach 90. Gadrey, Gallouj
i Weinstein (1995) wyréznili innowacje produktowe w procesach, innowacje architek-
toniczne, modyfikacje ustug oraz innowacje procesowe. Avlonitis Papastathaopoulou
i Gounaris (2011) przedstawiajg juz bardziej rozbudowang typologi¢ obejmujaca ustugi
nowe na danym rynku, ustugi nowe dla danego przedsi¢biorstwa, nowe procesy dostar-
czania ustug, modyfikacje ustug, rozbudowe linii ustugowych oraz repozycjonowanie
ustug. Jednak ze wzgledu na cel niniejszego artykutu najistotniejsza wydaje si¢ kategory-
zacja innowacji ustugowych ze wzgledu na inicjatora innowacji (De Jong i in., 2003, za:
Chuang, 2007): inicjowane przez dostawcow (postrzegane jako dominujgcy typ innowacji
w ustugach), inicjowane przez same firmy ustugowe (o charakterze technologicznym lub
nietechnologicznym), inicjowane przez klienta, inicjowane poprzez ustugi, paradygma-
tyczne (innowacje o charakterze kompleksowym). Klasyfikacja ta ma istotne znaczenie
zaréwno dla ustugodawcow, jak i dla klientow ze wzgledu na zaleznos¢ pomiedzy
jakoscig ustug a zadowoleniem ustugobiorcow, a w konsekwencji tworzenie wartosci
przez projektowanie i §wiadczenie ustugi i jej dostarczanie w drodze tworzenia nowych
modeli biznesowych (Cuthbertson, Reynolds, Furseth, 2010). Analiza literatury wskazata
rowniez, iz dotychczasowe badania §wiatowe dotyczace innowacji ustugowych reprezen-
tuja kilka perspektyw badawczych. Obok podejscia asymilacyjnego i syntetyzujacego
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w literaturze dominuje podej$cie demarkacyjne (demarcation approach), w ktorym
wskazuje si¢ na konieczno$¢ rozgraniczenia badan dotyczacych innowacji produktowych
iinnowacji ustugowych, zaktadajac, ze innowacje ustugowe sg wysoce charakterystyczne,
wigc wymagajg indywidualnego podejscia oraz wykorzystania odrebnych instrumentow,
metod i koncepcji badawczych (Galloyj i in., 1997, za: Pichlak, 2015).

2. ldeaicechy metody service blueprinting

Dorobek naukowy podejscia demarkacyjnego w zakresie innowacji ustugowych
przedstawiony w poprzedniej czesci artykutu wskazuje, iz sektor ustug powinien
wyksztalci¢ wlasne metody i narzedzia prowadzenia badan naukowych pozwalajace
uwzgledni¢ specyfike ustug, rozwoj wiedzy marketingowej oraz technologii komuni-
kacyjnych. Jednak dla autorki artykulu ciekawe staje si¢ okreslenie, czy demarkacyjne
podejécie wytrzyma probe wspodtczesnosci w konfrontacji na przyktad z rozwojem
technologii? Czy klasyczne dla ustug metody wspierajace w przeszlosci zarzadzanie
sfera ustug moga by¢ dzi§ wykorzystane do kreowania nowoczesnych, innowacyjnych
produktow ustugowych. Realizujac cel artykutu, autorka podjeta si¢ identyfikacji moz-
liwosci wykorzystania metody SB we wspolczesnych procesach tworzenia rozwigzan
innowacyjnych w przedsigbiorstwach ustugowych.

SB jest jednym ze znanych narze¢dzi opisywanym najczesciej w konteks$cie zarza-
dzania jako$cig w ustugach. Zostata ona stworzona w latach 80. XX wieku przez Shostack
w celu doskonalenia proceséw ustugowych. Gtéwna jej idea zaktada, iz dzigki identyfika-
cji elementow ustugi i punktow kontaktu z klientem mozna zdiagnozowac problemy ustug
i poprawié¢ jako$é $wiadczenia, a tym samym zwigkszy¢ satysfakcje klientow. Zrodta
literaturowe podaja, ze SB jest to mapa lub schemat blokowy (zwany wykresem procesu
$wiadczenia), ktory pokazuje wszystkie sktadowe stanowiace proces dostarczania ustug
(Shostack, 1984; Fitzsimmons, Fitzsimmons, 2001, za: Chuang, 2007). Mapa ta umozliwia
menedzerowi marketingu zrozumienie, ktore czesci systemu operacyjnego sg widocz-
ne dla konsumenta (fundamentalne elementy postrzegania konsumentow), a ktore nie
(wspierany przez tak zwany niewidzialny proces znajdujacy si¢ poza zasiggiem percepcji
klienta) (za: Chuang, 2007). W SB w schemacie uslug wpisywane sa dziatania bgdace
efektem przetwarzania informacji, interakcje z klientami (punkty styku), a takze punkty
decyzyjne. Analiza takiego planu ustug moze sugerowa¢ mozliwosci poprawy jakos$ci
$wiadczenia, a takze potrzeb¢ dalszej redefinicji niektérych proceséow (za: Chuang,
2007). Najwazniejszym elementem wykresu jest tak zwana linia widoczno$ci/widzial-
nos$ci dzielaca ustuge na czgs¢, w ktorej klienci maja bezposredni kontakt z personelem
i uzyskuja §wiadectwa materialne, oraz na procesy, ktorych klienci nie widza, czyli
tak zwane procesy wsparcia. To oddzielenie podkresla potrzebe zwrdcenia szczegdlnej
uwagi na operacje ponad linig widocznosci, w ktorej tworza si¢ opinie klientéw na bazie
postrzeganych elementow procesu.
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Od czasu stworzenia metoda SB byta wzbogacana przez wielu autoréw. O ile poczat-
kowo uznawano SB jedynie za narzedzie kontroli procesu ustugowego, ktore moze pomoc
w zidentyfikowaniu punktow awarii w operacji ustugowej i rozwigzywaniu problemow,
tak w pdzniejszym okresie, gdy firmy ustugowe wraz z rozwojem wiedzy marketingowe;j
bardziej skoncentrowaty si¢ na klientach, wykorzystywano SB do planowania i projek-
towania ustug. Dodano do mapy: lini¢ interakcji (oddziela dzialania klientéw od dziatan
oferujgcych ustugi), lini¢ wewnetrznej interakcji (dzieli front office i back office) 1 lini¢
wdrozenia (dzieli strefe zarzadzania i strefy wsparcia) (Bitner, Ostrom, Morgan, 2008).
Zabieg ten pomaga oddzieli¢ funkcje planowania i kontroli od dziatan wspierajacych.
Wiaczono réwniez do wykresu poziom swiadectw materialnych jako kluczowy sktadnik
niezbedny w projektowaniu ustug, z biegiem czasu dodawano réwniez inne koncepty
wizualne, na przyktad fotograficzne i wideo. Zmiany te stanowig kluczowy element i sg
najwazniejszg cecha, ktora §wiadczy o roli klienta w procesie kreowania ustugi (Bitner
i in., 2008). Niektorzy badacze rozszerzyli uzyteczno$é SB w planowaniu ustug, taczac
ja z innymi metodami, na przyktad TCI (technika wypadkow krytycznych), aby uzyskaé
wiedz¢ na temat projektowania proceséw serwisowych (Bitner i in., 2008), a takze
z analiza FMEA (Failure Modes and Effects Analysis), aby pomoc projektantom ustug
w tworzeniu bezbtednego systemu obstugi (Chuang, 2007).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze SB jest stosunkowo prostym narzedziem,
ale posiadajacym ogromy potencjat rozwojowy. Metoda ta pozwala na projektowanie
i doskonalenie procesu ustugowego, a jedna z najwigkszych jej zalet jest wszechstronno$é
i elastycznos¢ (Bitner i in., 2008). Dzigki przejrzystej graficznej prezentacji wszystkie
zainteresowane strony — klienci, menedzerowie i pracownicy linii frontowej — moga
zrozumie¢ ideg ustugi, nauczy¢ si¢ sposobu jej przebiegu, a nawet ja modyfikowacé, aby
spetni¢ okreslone wymagania innowacji.

3. Tworzenie innowacji ustugowych przy wykorzystaniu metody
service blueprinting — identyfikacja potencjatu

Obserwowane dzi§ w §wiatowej gospodarce istotne zapotrzebowanie na innowacje
ustug, a jednoczesnie angazowanie si¢ ustugobiorcy w samo projektowanie produktu
ustugowego, uruchamia proces kustomizacji (Rogozinski, 2014). To podejs$cie otwiera
droge do formutowania nowej logiki innowacyjnosci w ustugach zmieniajacej rolg klienta
we wspotkreowaniu wartosci (Michel i in., 2008, za: Patricio, Fisk, Falcao e Cunha,
Constantine, 2011). Wykorzystanie tego potencjatu rynkowego znalazto swoje odzwier-
ciedlenie w tak zwanym popytowym podejsciu do innowacji, innowacji wspottworzonych
przez uzytkownika (user-driven innovation). Uwzglednienie tego podejscia w innowa-
cjach ustugowych i wykorzystanie w metodzie SB oznaczatoby konieczno$¢ rozszerzenia
i rozbudowy standardowego schematu SB. Autorka sugeruje wiec dodanie na szczycie
schematu SB jeszcze jednego poziomu o nazwie ,,Doswiadczenia i oczekiwania klienta”,
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co pozwoli na uwzglednienie i wykorzystanie wszystkich zasobow, ktorych zrodtem moze
by¢ klient (tab. 1). Taka agregacja informacji pozwoli przedsi¢biorstwu na zaktualizo-
wanie wiedzy firmy, ale rowniez spowoduje, ze SB stanie si¢ narzedziem o charakterze
analizy strategicznej ze wzgledu na zmiane podejscia z inside-out na outside-in.

Tabela 1. Proponowana nowa struktura schematu service blueprinting

Doswiadczenia

i oczekiwania klienta
¥ ¥ ¥ .
g
z (e}
Swiadectwo 2
materialne =N
o ;
Dziatania klienta Linia interakcji g
S
Procesy frontstage ;
Drziatania personelu S
kontaktowego Linia widzialnosci %
Procesy backstage ‘ &
Drziatania personelu 5
zaplecza Linia wewnetrznej interakcji g

Procesy wsparcia
— wewnetrzne
lub zewnetrzne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Bitner, Ostrom, Morgan, 2008.

Co prawda mozna spotkac juz w literaturze propozycje rozbudowujace map¢ SB o na
przyktad mape podrézy klienta (customer journey maps — CIM), jednak w tej propozycji
jest to dziatanie o charakterze operacyjnym. Mapy podrézy sa metoda wizualizacji drogi,
jaka pokonuje klient w trakcie korzystania z ustugi, jego potrzeb i uczud.

Nieco inny charakter ma opisywany przez Patricio i in. (2011) the service experience
blueprint (SEB). Ten schemat powstatl jako polaczenie mapy SB oraz tak zwanego dia-
gramu aktywnosci i stanowit pierwszy krok w kierunku unifikacji taczacej perspektywy
zarzadzania i technologii w zintegrowanym kreowaniu innowacji (Patricio i in., 2011).
Pojawia si¢ wiec proba uwzglednienia wspotczesnych wyzwan technologicznych, przed
ktorymi stoja rowniez nowe produkty ustugowe. Nalezy wigc wnioskowac, ze w tworze-
niu innowacji skuteczne staje si¢ podej$cie nie demarkacyjne, ale bardziej holistyczne
traktowanie proces kreowania innowacji ustugowych. Tworzenie innowacji ustugowych
powinno by¢ bowiem postrzegane jako zintegrowana catos¢, ktora umozliwia klientom
kreowanie swoich doswiadczen w zakresie ustug w zaleznosci od miejsca ustugi w konste-
lacji wartosci dla klienta (Patricio i in., 2011). W literaturze wskazuje si¢ rowniez, ze ko-
nieczne jest postrzeganie potencjatu innowacyjnego w ujeciu dynamicznym (Cuthbertson
iin., 2010). W praktyce dziatan rynkowych zdobycie przewagi konkurencyjnej jest w tym
kontekscie zwigzane z umiejetnoscia wykorzystania przez przedsiebiorstwo ustugowe
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istniejacych zasobow i zdolno$ci (wewnetrznych i zewnetrznych) lub tworzenia nowych
dopasowanych do zmieniajagcych si¢ okazji rynkowych i technologicznych pozwalaja-
cych na kreacj¢ innowacji (Stanistawski, 2013). Zasadne wydaje si¢ wigc wykorzystanie
w tym celu wlasnie metody SB. Mozna ja bowiem zastosowac na kazdym etapie pracy
nad ustuga. W fazie za$§ opracowania ustugi narz¢dzie to pomoze wyznaczy¢ kluczowe
dziatania i zaplanowaé niezbedne czynnosci, pozwoli tez zweryfikowacé, jakie zasoby
beda konieczne, aby pomyslnie przeprowadzi¢ caty proces. Stad tez, jak wskazuja zrodta
literaturowe, innowacyjne zdolno$ci dynamiczne nalezy rozpatrywac jako kombinacje
zarowno wewnetrznych, jak i zewnetrznych zdolnosci zwigzanych z realizacja innowacji
przez przedsigbiorstwo ustugowe, gdzie pierwsze ksztattowane (rekonfigurowane) sa pod
wplywem otoczenia, natomiast drugie zapewniajg kontakt z tym otoczeniem i umozli-
wiajg eksploracje zasobow w tym otoczeniu (Stanistawski, 2013).

Jako efekt badan w tym wtasnie zakresie autorka sugeruje dalsze rozszerzenie
schematu SB o perspektywe zewnetrzng — uwzgledniajaca ,,potencjal i zasoby otoczenia”
(tab. 1). Wynika to z faktu, ze to wlasnie otoczenie determinuje dynamiczne zdolnosci
przedsigbiorstwa. Im bardziej dynamiczne otoczenie, tym znacznie silniejsza presja na
ksztattowanie innowacyjnych zdolnosci dynamicznych przedsigbiorstw ustugowych.

Podsumowanie

Gwaltowna ewolucja i wzrost znaczenia sfery ustugowej na §wiecie stawia powazne
wyzwania przed procesem kreowania nowych ustug oraz innowacyjnos$cig przedsie-
biorstw ustugowych. Wyznacza rowniez nowe kierunki badan w zakresie zarzgdzania
innowacyjnos$cig czy projektowania interakcji ustugowych. Przeprowadzona analiza li-
teratury dotyczacej mozliwosci wspodtczesnego wykorzystania klasycznej metody service
blueprinting do kreowania innowacji w ustugach wskazuje na duzy potencjat tej metody,
jednak konieczne sg zmiany w jej strukturze. Zaproponowany przez autorke rozszerzony
schemat SB uwzglednia rozwdj wiedzy naukowej w zakresie doswiadczen klienta oraz
zasobow przedsigbiorstwa. Dodanie nowych poziomoéw moze sprawic, ze SB stanie si¢
kompletng platforma (klient—firma—otoczenie) stanowigcg zrodto innowacji ustugowych.
Wymaga to jednak dalszych badan, a takze weryfikacji w praktyce biznesowe;.
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USING SERVICE BLUEPRINTING METHOD
TO CREATE SERVICE INNOVATION

Keywords: services, innovation, service blueprinting

Summary. The issue of generation and implementation of innovation as the competence of the
ever-growing service sector is becoming an increasingly research topic in the field of management
sciences. Due to the specificity of service innovation and the fact that service requires coordinating
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multiple processes at different levels of the company and customer contact, it is suggested to use
in the design of new services the methods and techniques dedicated to this sector. The aim of the
article is to identify the possibility of using the Service Blueprinting method in contemporary
processes of creating innovative solutions in the services sector. The method of systematic and
critical analysis of domestic and foreign literature was used to achieve the aim of the work. As
a result of the study, the author presents the concept of developing the SB method and using it in
creating service innovations.
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Service dominant logic — intelektualny przekret?

Kody JEL: L84, A14
Stowa kluczowe: marketing, marketing ustug, teoria ustug, Service dominant logic (SDL)

Streszczenie. Service dominant logic (SDL) w artykutach i dysertacjach na stopnie naukowe
traktowana jest jako obowigzujaca teoria ustug. Przyjmowana jest bezkrytycznie, zwtaszcza przez
niedo$wiadczonych badaczy, chociaz narzuca niemal ,,kanoniczny” sposob nie-zrozumienia ustug.
Jesli rzeczywiscie mamy do czynienia z teoria, to z pozycji popperowskiej corroboration warto sig
jej krytycznie przyjrzeé. Taki tez jest cel tego artykutu.

Wprowadzenie. Nie powinno dziwi¢, poniewaz nie ma jednej logiki

Bez silenia si¢ na wyczerpujace zestawienie wymieni¢ wypada: klasyczng logike
Satgiryty, logike formalna (B. Russella), logike pragmatyczng (Z. Ziembinskiego), logike
myslenia potocznego' (odrozniat je Husserl, sam, zreszta, jest autorem ksigzki Logika
formalna i transcendentalna). Tym razem ma to by¢ logika ,,zdominowana przez ustugi”
resp. uksztaltowana przez ustugi, czy tez przez sposob myslenia o ustugach, albo tez w ja-
ki$ sposob z ustugami powiazana? Jesli odniesienie do ustug miatoby by¢ uzasadnieniem
jej odrebnosci dla nowego rodzaju logiki, to nasuwa si¢ nicuchronnie pytanie, czy mozna
traktowac¢ ja jako ,,dyscypling podstawowa”, ktora na gruncie syntaksy, semiotyki oraz
semantyki ustala doktadnie zakres znaczeniowy podstawowych poje¢? Niestety, jak si¢

' Tego, oczywiscie, w publikacjach Vargo i Luscha nie mozna wyczyta¢, ale odkrywana przez nich logika

bliska jest owej ,,logice my$lenia potocznego”, ktora aktualnie przybiera postac¢ logiki skomercjalizowanej co-
dziennosci, spetniajacej si¢ w zmonetyzowanym czasie. Te ostanie okreslenia pochodza z: (Crary, 2015, s. 117).
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okaze, SDL wypada nazwac (nicledwie) logika marketingu, bowiem do zadnych istotnych
rozstrzygnie¢ precyzujacych znaczenie ustalen nie prowadzi. Wprost przeciwnie, jak sie
niebawem przekonamy — okazuje si¢ by¢ logika poglebiajaca zamet pojeciowy. Niemniej
w SDL pojecie ,,logika” jest ta kolumna, na ktérej osadzony zostaje cigzar znaczeniowy
pozostatych dwu pojeé. Zatem powinnismy doprecyzowac jej rozumienie.

Zgodnie z propozycja Wittgensteina (Monk, 2003, s. 406) logika, $cisle: wnioskowa-
nie logiczne, polega na taczeniu ze sobg rozmaitych sadow empirycznych, a dzigki owemu
taczeniu mozliwe si¢ staje ustalenie, dowodzenie prawdziwosci wniosku (logicznego).
Jesli tak, to odnosnie do ,,logiki ustugowe;j” wypadatoby spytac o podstawy owych sadow,
co tworzy ich podstawe empiryczna, czy jest to faktografia, jesli tak, to jaka, transakcyjna,
statystyczna? Czy tez behawior ustugobiorcy, a moze domniemania ustugodawcy?

Wigc dlaczego ,,ustugowa”? Co oznacza okreslenie service logic? Dlaczego trzeba
byto siggnaé po ustugi, aby wyodrebni¢ jakis inny rodzaj logiki? A moze wykorzystujac
logike, odkrywamy to, co weczesniej w ustugach bylo niezauwazalne?

Teoretycznie, wyczerpujace uzasadnienie sprowadza si¢ do czterech wskazan,
z ktorych logike ustugowa daje si¢ wyjasnic:

1. Specyficznego zachowania ustugobiorcy.

2. Specyficznego zachowania ustugodawcy.

3. Specyficznego sposobu wykonywania ustugi.

4. Jednoczes$nie nie mozna wykluczyé, iz okreslenie ,,ustugowa logika” wpro-

wadzone zostato dlatego, poniewaz nadaje wywodom znamiona naukowosci.
Wtasnie na przyktadzie publikacji Vargo i Luscha wida¢, ze publikacje zwtasz-
cza z zakresu marketingu ustug osadzone sg wattych podstawach teoretycznych®.

Pojawia si¢ wigc pytanie, a co uzasadnia wprowadzanie logiki zdominowanej
przez ushugi? Zastosowana tu eksplanacja genetyczna wskazuje, ze zrodto pochodzenia
zasadniczo sytuuje si¢ pomiedzy pkt 2 a 3. Chodzi wigc o to, ze odkrycie, iz ustugobiorca
zachowuje si¢ inaczej niz zwyczajny klient kupujacy i uzytkujacy ,,dobra’ rzeczowe, kory-
guje ograniczajaca producenta opcje produkeyjna. Z tego tez wzgledu potrzebna jest nowa
logika. Ale jednoczesnie, rozpoczynajac wyjasniania SDL od stowa ,,logika”, wpadamy
w putapke. Okazuje si¢, ze wcale nie chodzi tu o wybor okreslonej logiki czy namyst nad
jej adekwatnos$cia z ustugami. Punktem wyjscia jest prosta opozycja good advrs. service,
ktora nastepnie przektada si¢ na dominujaca logike.

2 Nie deprecjonujac naukowego dorobku marketingu, nie da si¢ ukry¢ watpliwo$ci dotyczacych jego funda-
mentalnych zatozen teoretycznych oscylujacych migedzy skinerowskim bahwioryzmem a neuromarketingiem.
Spojnosci tej zapewni¢ nie moze implicite przyjmowany aksjomat: consummare necesse est.

3 Marketingowa teoria ustug odwotuje si¢ do danych zmystowych, ,,nie/namacalno$¢” (sic!) ustugi uznana
zostala za jej ceche kardynalng. Nie/materialno$¢ — i jej pochodna — nietrwatos¢ implikuje tym samym pro-
blem ontologii ustug nie-do-rozwigzania na gruncie samego marketingu. Poniewaz nie/materialno$¢ staje si¢
synonimem dowolnosci w jej wypetnianiu.
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1. Goods/products adv. services

Chciatoby si¢ rzec: logika marketingu — nihil novi — bowiem juz niegdys (w potowie
lat 60.) marketing zdobyt si¢ na radykalne oddzielenie produktéw od domeny swoich
zainteresowan, $cisle: na przezwyci¢zenie miopii produktowej. Przypomnie¢ wypada
klasyczny dla historii marketingu tekst Levitta The Marketing Myopia. Zgodnie z ta pro-
pozycja zaslepienie produktami nalezato przezwycigzy¢, odkrywajac — nieograniczone,
a nawet: nieskonczone — potrzeby klientéw. A poniewaz od tamtej radykalnej reorientacji
mineto ponad pot wieku, skonstatowac¢ mozna, ze doprowadzita ona w koncu do innego
rodzaju zaslepienia marketingowego. Tym razem opozycyjna pozycj¢ w stosunku do pro-
duktow zajmowacé maja nie potrzeby, tylko ustugi. Symptomem miopii nowego rodzaju
jest chociazby liczba publikacji i doktoratow z SDL w tytule.

Tabela 1. Dwie logiki

GDL SDL
Nosénikiem warto$ci jest materialny produkt | Nosnikiem wartosci jest ustuga

Materialny produkt powstaje w zamknigtej Ustuga tworzy otwarty uktad rynkowy; pojawia si¢ klient-

strukturze techniczno-produkcyjnej ustugobiorca

Ustuga dodatkiem do produktu Najwazniejsza jest ustuga, materialny produkt traci
znaczenie; staje si¢ on ,,narzedziem” dostarczania
i aplikacji ustug

Wartos¢ potwierdza si¢ w transakcji kupna/ | Realna wartos$¢ potwierdza si¢ w konsumpcji ustugi, co
sprzedazy wymaga nie tylko obecnosci, ale i zaangazowania klienta

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Wynikajaca z przedstawionego w tabeli 1 porownania kontradyktoryjnos¢ SDL daje
si¢ uzyskac i wyeksponowac dzicki uwolnieniu ustugi od najpierw materialnego substra-
tu, a nastgpnie — neglizowanie znaczenia sprawstwa. Wszystkie te zabiegi oczyszczajace
stuza jednemu — by wiedza uznana zostata za endemiczng ceche ustugi.

2. Rozszyfrowanie SDL

Vargo i Lusch w artykule Evolving to a New Logic for Marketing (2002) podaja
poglebiong charakterystyke SDL*, starajac sic wydoby¢ z niej to, co odnosi si¢ do ustug.
1. Jednostka wymiany staje si¢ zastosowanie wyspecjalizowanej wiedzy albo
umiejetnoscei.
2. W wymianie posredniej wspomniana jednostka zanika.
3. Przedmioty materialne s3 mechanizmami dystrybucji i no$nikami ustug.
4. Wszystkie ekonomie sg ekonomiami ustug.

*  Polskiego przektadu dokonat Siemieniako (2008), wigc z niego korzystam, wprowadzajac modyfikacje
stylistyczne.
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5. Klient jest zawsze wspotproducentem.

6. Przedsigbiorstwo w swojej ofercie moze jedynie zaproponowac¢ wartos¢, ocze-

kujac akceptacji ze strony klientow.

7. SDL jest rownoznaczna z orientacja na budowanie relacji z klientem.

Kazda z powyzszych tez prosi si¢ komentarza; co wigcej — niemal w kazdym przy-
padku prowadzi¢ on moze do sformutowania tezy przeciwne;j.

Ad 1. Uwzgledniajac nader pojemne znaczeniowo pojecie ,,wiedza” (obejmujace
takze widze ukryta), jak réwniez i to, ze w GOW — to co dla gospodarki najwazniejsze
— do wiedzy zostaje sprowadzone, wypada stwierdzié, ze moze wreszcie wiedza UgB
zostata dostrzezona i doceniona, ze nie znika za potrzebami czy karta platnicza.

Ad 2. Sygnalizowane jest tu ,,odkrycie”, iz w przypadku ustugi zachodzi bezposred-
nia wymiana wiedzy. Nie ma znaczenia, czy jest to wymiana mi¢gdzy pecetem a serwerem
czy tez wspol/tworzona jest w rozpracowywaniu problemu intendujacego realizacjg.

Ad 3. O ile mozna si¢ zgodzié, ze produkty materialne nabywa si¢ za posrednictwem
wymiany i mechanizmow dystrybucji, to juz ich ,,zwigzanie” z ustugami wyglada inacze;j.
Trudno wymagaé od amerykanskich autoréw, aby znali ustugowa teori¢ handlu polskiego
autora (byt nim Wakar). Powinni przynajmniej zna¢ zasadniczy dychotomiczny podziat
masy towarowej na ,,dobra uzywane”, czyli artykuly trwatego uzytku (Gebrauchgiiter)
oraz ,,dobra zuzywane” (Verbrauchsgiiter). Zyjemy nie tylko w GOW, czyli KBS (know-
ladge based services) (Rogozinski, 2006), ale i w ,,cywilizacji jednorazéwek”, wigc te
pierwsze ,,dobra” ulegaja wyraznemu ograniczeniu, a te drugie trudno za no$niki ustug
uznawac. Polski ekonomista powinien wiedzie¢, ze juz pot wieku temu Wakar proponowat
podziat ustug na ,,wolne” oraz ,,zwigzane” z zakupionymi przedmiotami materialnymi.
Ponadto podkreslanie zwigzania ustug z ,,dobrami” rzeczowymi utrwala zalezny, nieau-
tonomiczny status ontologiczny ustug, tym samym znosi fundamentalny i dychotomiczny
podziat na ustugi rzeczowe i osobiste. Popadamy tym samym w ewidentna kolizj¢ juz nie
tylko z uzusem jezykowym czy norma kulturowa wymagajacymi odréznienia miedzy
kims$ a czyms. Co gorsza, rekonstruujemy i utrwalamy btedny obraz rzeczywistos$ci.

Ad 4. Otéz nie wszystkie ekonomie sg ekonomiami ustugowymi. Falszywos¢ tej
tezy tatwo wykaza¢, wskazujac na ekonomig/gospodarke realnego socjalizmu, tym ta-
twiej, ze jest to fakt historyczny. Z jednej strony, mieli$my radykalne ograniczenie ustug
rynkowych, bowiem obrét ustugami wbudowany byt w obrét towarowy jako nadrzedna
struktur¢ normowang wedle schematu reprodukcji spoteczno-gospodarczej. Byt to obrot
— a nie wymiana, bowiem uspoteczniona gospodarka zapewniata darmowy dost¢p do
wigkszos$ci ustug. Ustugi publiczne traktowane byly jako ,,dobra wolne”, wigc nabywane
bezptatnie. A z drugiej strony — dominacj¢ przemystowych metod wytwarzania, co
skutkowato tym, ze znaczna cz¢$¢ ustug bytowych wykonywana byta ,,pod szyldem”
przedsigbiorstw produkeyjnych. Ustugi rynkowe, co wypada podkresli¢: w $cisle eko-
nomicznym znaczeniu — to byt margines dziatalno$ci w skrajnie racjonalnej gospodarce
realnego socjalizmu. Prowadzenie dyskursu na takim poziomie generalizacji pozwalaja-
cym twierdzi¢, iz ,,wszystkie ekonomie sg ekonomiami ustug”, dopuszcza inne, rownie
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prawomocne stwierdzenie w rodzaju: kazde przedsigbiorstwo jest przedsigbiorstwem
handlowym, poniewaz musi sprzedaé to, co wyprodukowane zostawato, tylko jaki walor
poznawczy maja takie stwierdzenia?

Ad 5. Zbyt tatwa generalizacja, bedaca jednocze$nie zafatszowaniem sposobow
produkcji wystepujacych od czasu rewolucji przemystowej. Takze w odniesieniu do ru-
tynowej praktyki ustugowej i wystandaryzowanych ustug, kiedy ustuga jest oferowana
i wytwarzana jako powielany ,,wyrob gotowy”, trudno w takiej sytuacji uznag, ze ,,klient
jest zawsze wspotproducentem”. Czy jest nim réwniez u McDonalda?

Ad 7. Oczywiscie, wypada si¢ zgodzi¢ z teza co do ogolnej formuty, iz SDL jest
rownoznaczna z orientacja na klienta, z ktérym przedsi¢biorstwo zaczyna wchodzic¢
w poglebione relacje. Problem tkwi, jak zwykle, w szczegotach. Tak jak niegdys$ wszystko,
co stanowilo obszar zainteresowan marketingu, sprowadzano do ,,zaspokajania potrzeb”,
tak teraz grozi nam metodyczna redukcja wszystkiego do relacji. Nietrudno przewidzie¢
— prowadzaca do rozmycia znaczen, wprowadzajaca nie tylko btedny réwnoznacznik:
relacja = styk na taczach, ale powodujaca, Ze celem staje si¢ nawigzywanie i utrwalanie
relacji dla samych relacji.

Podsumowanie: Okazuje si¢, ze radykalizm i ,,odkrywczo$¢” tez uzasadniajacych
SDL wynika z symplicyzmu poznawczego. Przedstawiane charakterystyki dotycza logiki
nowego typu, przy czym novum pojawia si¢ o tyle, o ile ustuga staje si¢ denominatorem
logiki. I tu pojawia si¢ kluczowa kwestia obnazajaca stabos$¢ koncepcji SDL, poniewaz
niczego istotnego nie dowiadujemy si¢ o samych ustugach, wigc warunek/zabieg wspo-
mnianej denominacji logiki nie wystepuje. Owszem, wykorzystywane sa takie pojgcia,
jak: wiedza, wymiana, wartos$¢, ustugowy proces..., ale obrysowuja one nieledwie ustu-
gowy kontekst. Ich sprowadzenie czy zredukowanie do pojedynczego klienta powoduje
to, iz powstaje w efekcie nastepujacy banat (poznawczy): w wyniku wymiany wiedzy
powstaje warto$¢ z udziatem klienta, czyli ustuga; ustuga dlatego, poniewaz przedmiotem
wymiany jest co$ niematerialnego, a ta cecha zwykle uznawana jest jako desygnat nazwy
tego, co ustugowe.

3. Rozszerzenie pola widzenia?

SDL jest konceptem powstatym na gruncie teorii i praktyki marketingu, to oczywiste,
ale jesli dodac, ze w okreslonej fazie jego przeksztalcen, to konieczne sg dopowiedzenia
uscislajace. A ze marketing ewoluuje, to potwierdza zmienno$¢ przydawanych mu ciggle
przymiotnikow. Nawet skupiwszy uwage na czysto werbalnym aspekcie, dostrzegamy, ze
SDL jest propozycja prowadzacg do wyeliminowania marketingu ustug i zastapienia go
marketingiem warto$ci, do§wiadczen czy interakcji wymiennych. Czyli w koncepcji SDL
logika prowadzi do anihilacji tego, co w istocie ustugowe. Aporia czy absurd?
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4. Wartos¢

W przedstawionych wyzej komentarzach, jak nietrudno zauwazy¢, ominatem
przedostatni punkt — 6, a to z tego powodu, ze pojawita si¢ w nim warto$¢. Przypomne,
zasadnicza kwestia do niej si¢ odnoszaca dotyczy stwierdzenia, ze przedsigbiorstwo moze
jedynie ograniczy¢ si¢ do ztozenia propozycji tworzenia wartosci, a reszta zalezy juz
od klienta. Wraz z wprowadzeniem kategorii wartosci pojawiaja si¢ przynajmniej dwie
fundamentalne kwestie®:

— czym jest warto$¢ i jak powstaje,

— czy kazda ustuga jest wartoScia, jesli tak, to jaka i dla kogo?

Zwiezle wyrazi¢ je mozna nastepujaco: najpierw zrozumienie, a nastgpnie odnie-
sienie wartosci do ustugi.

Przyja¢ mozna, ze wartosc¢ jest kategoriag wypetniajaca swiat ludzi (Scisle: kulture)
i mozna ja zdefiniowa¢ jako to, czego cztowiek pozada, do czego dazy, pragnie, by za-
istniato. Dlatego zbyt daleko idacym uproszczeniem byltby wniosek, z gruntu blgdny, ze
warto$¢ potwierdza swoje istnienie/znaczenie jako ,,wartos¢ w uzyciu”.

Scisle utylitarne rozumienie wartosci, ktore pojawia si¢ wraz z SDL (dlatego bede
ujmowatl to stowo w cudzystéw), zasadnym czyni odwolanie si¢ do aksjologicznej wy-
ktadni wartosci, a ta powiada:

1. Wartos¢ nie jest narzgdziem ani srodkiem — tylko kategoria wyrazajaca/opisu-

jaca pozadany stan rzeczy.

2. Wartosci si¢ nie uzywa, warto$¢ si¢ osiaga, realizuje, urzeczywistnia.

Co za$ si¢ tyczy wartosci odniesionej do ustugi, to owszem, urzeczywistnianie
wartos$ci jest/moze by¢ utozsamiane z doswiadczaniem tejze przez klienta, ale myli si¢
Boguszewicz-Kreft (20006), twierdzac, ze: ,,Warto$¢ jest urzeczywistniana w do§wiadcze-
niu klienta bez wzgledu na to, co jest tego podstawg — produkt materialny czy ustuga”.

To, czy doswiadczamy czego$ jako wartosci, nie zalezy od nosnika warto$ci, po-
niewaz jesli jaka$ rzecz ma warto$¢, to posiada ja ,,na gruncie tego, czym jest” (Stein,
2015, s. 80). Zatem najpierw fundament, czyli porzadek bytowy, dopiero potem hierarchia
wartos$ci. Retoryczne jest wigc pytanie, czy rzeczywiscie odno$nie do rzeczy/przedmiotu
iustugi osobistej mamy do czynienia z taka sama warto$cig? Nadmieni¢ wypada, ze r6zna
moze by¢ sita zwigzania wartosci z podtozem (tym, co okresla si¢ jako Werttrdger), bo
przeciez o wartosci VI Symfonii Czajkowskiego nie stanowi zawartos¢/zapis partytury,
a warto$ci wykladu profesora Z., opracowany przez niego syllabus. Wkraczajac w za-
gadnienia dotyczace wartosci, nie mozna sytuowac ich poza kultura, a ta jest zawsze
hierarchiczna. To z kolei pozwala stwierdzi¢, ze w odrdznieniu od wytworcy nabywca
doswiadcza¢ moze urzeczywistniania antywartosci. Owszem, w wyprodukowanym

> Podejmuje je i doktadniej omawiam w: (Rogozinski, 2009).
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przedmiocie materialnym uzyteczno$¢ wyprowadzona zostaje® z materialnego podtoza’.
Na przyktad konsultacja jest tym cenniejsza, im bardziej uwolniona od materialnych
ograniczen i nakierowana na osobowos$¢ os6b w nig zaangazowanych. Konkludujac:
dopiero jesli spetniony zostaje warunek, iz $wiadczona ustuga staje si¢ dobrem dla na-
bywcy, mozemy stwierdzic, iz powstaje wartosc¢, a ustugobiorca wspotuczestniczyt w jej
urzeczywistnianiu w znaczgcym stopniu.

5. Doswiadczenie

W poprzednim akapicie polemizowaltem z tezg, iz dosSwiadczenia powstale wraz
z nabywaniem ustugi oraz produktu materialnego niczym si¢ nie r6znig. Polemika uza-
sadniona jest tym, iz napotykamy oczywiste (nie pierwsze i nie ostatnie) uproszczenie.
Polega ono na sprowadzeniu do$§wiadczenia do warstwy sensualno-przezyciowej, co
podkresla receptywny jego charakter. Takiemu jednostronnemu ujmowaniu do§wiadcze-
nia przeciwstawit si¢ juz Husserl, wyodrebniajac w do$wiadczeniu, po pierwsze, przed/
danie, po drugie, sagd. Zatem mamy najpierw przed/predykatywne doswiadczenia, a do-
piero nastepnie to, czego doswiadczamy zrodlowo w postaci okreslen: 1) poznawczych;
2) wartos$ciujacych; 3) praktycznych (Husserl, 2006, s. 65). Zatem w nawigzaniu do
ustug, to, czego doswiadczam w fazie przed/predykatywnej jest swego rodzaju prze-
budzeniem. Oto spotykam jakie$ inne Ty, ktore staje si¢ (potencjalnym) ustugodawca.
To, co formutuje dzigki doznanym zroédtowo okresleniom: poznawczym, praktycznym
i wartos$ciujacym, przybiera forme¢ sagdu wyrazonego w postaci predykatu: S jest Ug lub
S(Ug), czyli poznawszy, oceniwszy i sprawdziwszy, stwierdzi¢ moge, ze to, co powstato,
wydarzylo si¢, zostato urzeczywistnione... byto w istocie ustuga.

Wypada raz jeszcze podkreslic, ze to, co mnie wybudza ze stanu czuwania, albo tez
— coraz czgs$ciej — konsumpcyjnego uspienia, ze tym jest spotkanie z innym Ty, bedace nie
tylko zaczynem relacji ustugowej, ale tez potwierdzeniem zdolnosci otwarcia si¢... na co?

Na impulsy pochodzace z konfrontacji z inng perspektywa, innym punktem widze-
nia albo wynikajace z innego wymiaru rzeczywistosci. Owo wybudzenie czyni zardwno
UgD, jak i UgB osobami podatnymi na oddziatywanie atraktorow wartosci.

6. Wymiana
Omawiana tu koncepcja SDL idealnie wpisuje si¢ w ponowoczesny dyskurs eks-

ponujacy uniwersalny charakter wymiany rynkowej i komercjalizacj¢ wymiarow zycia
prywatnego i spotecznego. W swiecie wydanym we wladanie kwalitologii i wypetnionym

¢ Wiasnie ,,logike produkcji” stosuje sie do tego, by wyprowadzi¢ z materii/surowca to, co pierwej w nich

tkwito.
7 Rzeczy bedace przedmiotem serwisowania moze naprawia¢ maszyna, ktore je produkuje.
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symulakrami mechanizm rynkowy nadaje wymianie rownie mechaniczng postaé
(co, oczywiscie, nie oznacza, ze jest to mechanizm samoregulujacy). Wszyscy miesz-
kancy takiego $wiata ,,s3 potencjalnymi partnerami wymian, a z tego tytutu sg rowni
czy nawet rownowartosciowi, wzajemnie wymienialni — wreszcie doskonale anonimowi”
(Dembinski, 2012, s. 93). Wiasciwie nie ma juz znaczenia, kto z kim jakiej wymiany
dokonuje, wazne — aby w egoistycznej perspektywie wyznaczy¢ mozna byto jednostkowa
korzys¢. A poniewaz moéwimy o ustudze — jako towarze — wigc eksponowanie znaczenia
finalnej transakcji kupna/sprzedazy (bedacej synonimem wymiany) pozbawia ustuge
zasadniczego kontekstu wyjasniania odnoszacego si¢ do motywu zakupu, a bez jego
rozpoznania niemozliwe jest zrozumienie, czym jest ustugowa differentia specifica.

7. Efemeryzacja produktow?

Producenci wykorzystujg instrumentarium marketingowe juz nie po to, by zbywac
produkty, tylko po to, aby przeksztatci¢ kupno/sprzedaz w transakcje¢ podwojnie zwigzang.

Najpierw mamy do czynienia z postepujgcym obudowywaniem rzeczowych
produktow ustugami. Dawne rozroéznienie Wakara na ustugi ,,wolne” oraz ,,zwigzane”
traci znaczenie, poniewaz coraz mniej jest produktéw rzeczowych, ktdére mozna naby¢
dobrowolnie bez koniecznosci korzystania z obstugi serwisantow®. Dembinski nazywa
ten trend efemeryzacjg produktow, podajac przyktady tego, w jaki sposob materialny
produkt ulega anihilacji w oplatajacym go ustugowym kokonie, a wszystko po to, by
z mgly — a raczej ,,chmury” — wylonit si¢ konkretny klient. Ustugi wraz produktem
docierajg do miejsca pobytu nabywcy i ich konsumowania; co wiecej, odtwarzaja mape
dostepu do niego dla innych serwisantow poruszajacych si¢ w sieci.

Jednakze mozna mie¢ nie tylko watpliwosci, ale i zastrzezenia dotyczace spo-
sobu interpretacji opisywanych zjawisk. Jesli jest tak, jak wykazuje cytowany tu autor
(Dembinski, 2012, s. 163), ze producent przez sie¢ autoryzowanych dealeréw i serwisan-
tow przejmuje petng kontrole na dystrybucjg, komunikacjg, marketingowymi metodami
wigzania klientow, to przeciez mamy do czynienia z nasilajgcg si¢ ekspansjg sektora
produkcji, ktdry za posrednictwem owej sieci, zawtaszcza niegdy$ autonomiczne teryto-
rium ustug. Dwukierunkowa drozno$¢ kanatow komunikacji i dystrybucji zapewniona
zostaje dzigki technologiom informacyjno-informatycznym. W przeciwng stron¢ (od
nabywcy do producenta) zaczynajg naptywac informacje o uzytkowanych produktach,
z informacji powstajg raporty, ktore wzbogacone o materiat informacyjny z baz danych,
daja podstawy do innowacji produktowych, z zwtaszcza tworzenia nowych modeli
biznesowych (Rutkowski, 2016, s. 35). Zatem pojawiajg si¢ podstawy, by sformutowac
wniosek opozycyjny w stosunku do konkluzji Dembinskiego: to nie ustugi powoduja

8 Nie tylko telefon komérkowy bez operatora sieci jest bezwartosciowy. Kupujac AGD, nabywa si¢ obo-
wiazkowy serwis. Niebawem dojdzie do tego, ze wymieni¢ przepalony halogen bedzie mogt tylko elektryk
z odpowiednimi uprawnieniami.
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,rozpuszczanie” materialnych produktéw, tylko vice versa, postepuje anihilacja ustug
spowodowana ich wchlonigciem przez sektor produkcyjno-technologiczny. Bezposrednie
relacje miedzyludzkie, stanowigce istote ustugi, coraz bardziej zaposredniczone
medialnie, zostaja zdominowane przez technologi¢, a wigc nieuchronnie serwicyzacja
przeksztatca si¢ w reifikacje, chociaz w informacyjno-informatycznej nowomowie bedzie
to okreslane jako poglebianie relacji z klientem. Wiec czyja, jaka logike uznac nalezy za
dominujaca? Natrafiamy tu, jak sadzg, na ,,intelektualny przekret” szyfrowany jako SDL.

8. Pytanie o ustugi

Jak juz wspomniatem, caty koncept SDL osadzony zostaje na rozréznieniu logiki
produktowej, tej ,,bylej”, od logiki ustugowej jako tej nowej. Ale, jak si¢ okazuje, to
rozrdznienie nie tworzy podstaw dla zadnej solidniej ugruntowanej teorii, a wprost
przeciwnie, zmierza do niwelacji roznic i catkowitego wyeliminowania ustug.

Myslenie marketingowe nie wdaje si¢ w subtelno$ci. Mozna to prze$ledzi¢ od
samego poczatku zainteresowania uslugami, kiedy to ustuga zdefiniowana zostala jako
niematerialny (w spolszczonej wersji: produkt nie/namacalny). Marketing transakcyjny
rozpoznaje cechy ustug jako proste negacje, NIE-materialnos$¢ jako zaprzeczenie oczywi-
stej cechy rzeczy, produktu opakowywanego. A przeciez zauwazy¢ wypada, ze w odnie-
sieniu do ustugi jest wrecz odwrotnie: NIE-materialnos¢ jest raczej uprzednia w stosunku
do materialnosci, poniewaz ustuge si¢ realizuje, urzeczywistniajac... Najpierw pojawia
si¢ jej projekt, a nastepnie jego realizacja/urzeczywistnianie.

Roéwnoczesnie obserwowac wigc mozemy kolejno wystepujaca totalng koncentracje
na: produkcie—potrzebach—wizerunku/marce—jakos$ci—warto$ci wreszcie. Réwnolegle
utrwalilo si¢ definiowanie ustugi za posrednictwem produktu (ustuga, to taki produkt...)
(Gilomur, 2006, s. 12). Synonim to zamiennik, wigc teraz nic nie stoi na przeszkodzie,
by wszystkie produkty sprowadza¢ do ustugi. Do takich zabiegéw ustugi okazaty
si¢ przydatne z powodu nie tyle ich odmaterializowania, zamknigcia w imadle dwu-
-wymiarowosci, migdzy bytem a nicoscig. Wigc, z jednej strony, ustuge okresla si¢ za
pomoca prostej negacji rzeczy, ale ciagle zachowujac zreifikowany schemat wyjasniania;
a z drugiej, pojawia si¢ do§wiadczenie czegos$ niemozliwego, wigc zbednego. Ten ,,$cisk™
sprawia, ze antropiczny desygnat wyrozniajacy ustuge catkowicie zanika. Uslugowa
differentia specifica, a wigc to, ze ustuga wydarza si¢ w akcie ustugowego §wiadczenia
pracy miedzy ustugodawcg a ustugobiorcg (Rogozinski, 2016, s. 78 i n.), w kulminujace;j
fazie dekonstruowania, jest juz nie do zaakceptowania.
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9. Przejawy nowego myslenia

Aktualnie ustugi staja si¢ przedmiotem coraz wigkszego zainteresowania, poniewaz
ushuga stata si¢ synonimem ,,wartosci”. Jako co$ odmaterializowanego ustugi daja si¢
tatwo powiazac z abstrakcyjna warto$cia; raz jest to ,,warto$¢” oferty producenta, innym
razem ,,warto$¢” wytworzona dla klienta, niemal zawsze ,,warto§¢” dodana. Wspdlna
cecha jest to, ze kazda z nich daje si¢ tatwo skomercjalizowac. Przyjete cele komercyjne
przekladaja si¢ wprost na priorytety naukowe, bowiem to, co si¢ dobrze ,,sprzedaje”, staje
si¢ przedmiotem zainteresowania marketingowego i naukowego. Aktualnie marketing
osiggnat taki poziom ponadkomercyjnej skutecznosci, ze cokolwiek uczyni przedmiotem
swojego zainteresowania, zmienia si¢ w ,,wartos¢”. Rekonstruowang tu rame teoretyczna
wypetniaja nastepujace sady:

a) kazda wymiana wiedzy miedzy UgD a UgB daje si¢ przeksztatci¢ w transakcje

kupna/sprzedazy;

b) wymiana transakcyjna jest potwierdzeniem przydatnosci, a wigc ,,wartosci”

wiedzy;

c) cokolwiek uzytecznego powstaje, jest ,,wartoscia”;

d) rodzaj i wielo$¢ ,,warto$ci’ okresla wytworca/przedsigbiorca;

e) dwa rodzaje warto$ci: przedsicbiorcy i klienta mozna pogodzi¢, objawszy je

pojeciem ustugi albo ,,procesu ustugowego”.

Analizujac te ustalenia, podkresli¢ wypada, ze strong wybierajaca ,,wartos¢”
i proponujaca jej realizacje jest wykonawca. Firma uslugowa nie musi si¢ juz sili¢ na
uzasadnienie oferowanej ,,wartosci” ani thumaczy¢, odwotujac si¢ do argumentu lepszego
zaspokajania potrzeb klienta. Wystarczy deklaracja dotyczaca — niekiedy domniemanych
— obustronnych korzysci wynikajacych z uwzglednienia wiedzy klienta. Elektroniczny
gadzet staje si¢ ,,bezcennym” zrdédtem wiedzy dla klienta-uzytkownika, natomiast dla
producenta czy operatora otrzymywana za posrednictwem gadzetu wiedza o kliencie staje
si¢ podstawa konstruowania ,,modeli biznesowych”. I ten nowy rodzaj nieekwiwalentnej
wymiany okresla sie mianem ,,ustugi”. W tej sytuacji stwierdzenie, iz smartwatch czy
iPad §wiadcza ustugi, przestaje poraza¢ swoja absurdalnoscia. Oswajaniu z tym nonsen-
sem stuzy SDL.

Dochodzimy tu do jakiego$ granicznego punktu, od ktérego zasadniczo zmienia si¢
nasz sposob myslenia juz nie tylko o ustugach.

Dysponujac dostepem do informacji, wiedzy, poufnych wiadomosci i poddajac owe
zasoby informatycznemu przetworzeniu, mozna wypracowac¢ dywergentne rozwigzania
rutynowych probleméw. Ich aplikacja i wdrozenie nie nastrgcza juz wiekszych trudnosci,
poniewaz zatarla si¢ réznica migdzy soft- a hardware. Jesli w koncu przybiorg forme¢
modelu biznesowego, to osiagnicty zostaje podstawowy cel. Oznacza to, ze cel pojawia

°  Wypadatoby stowo ,,ustuga” napisac¢ przekreslone krzyzykiem [X], tak jak to robit Heidegger, zaznacza-

jac bledne uzycie pojecia BYCIE, tylko ze program Word takich mozliwosci edytowania tekstu nie przewiduje.
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si¢ na koncu opisanego tu procesu'®. A to znaczy, ze logos, ktory ksztattowat i rafinowat
mysl europejska od zarania jej rozwoju, zostat zdominowany przez pazerny pragmatyzm;
tym samym przed cywilizacja atlantycka otwiera si¢ otchtan nihilizmu. Jej pojawienie si¢
nie przeraza nas tylko dlatego, ze za sprawa e-services oswoiliSmy si¢ juz z wirtualna/
wyimaginowang rzeczywistoscia.

Podsumowanie

Popularnos¢ i uznanie, jakie zdobyta koncepcja SDL (artykuty Vargo i Lusch bija
rekordy cytowan), moze by¢ przestanka do sformutowania tezy, iz nauka (obracamy
si¢ w obszarze dyscypliny: nauki o zarzgdzaniu) ma takze swoje hity marketingowe.
Jednakze po ponad dziesigciu latach upowszechniania tej koncepcji dostrzec mozna
negatywne nastgpstwa wynikajace z tak szerokiej recepcji teorii lansowanej juz nie tylko
przez tandem amerykanskich autoréw. Simplicyzm naukowy, ktory ja charakteryzuje,
czyni coraz to wigksze spustoszenia zarowno w percepcji, jak i §wiadomosci uczestni-
kow dyskursu poswigconego ustugom. Zabieraja w nim glos zardwno informatycy, jak
iteoretycy marketingu oraz nauk o zarzadzaniu. Ci ostatni, ktorzy dotychczas ignorowali
ustugi, uznajac je za mato powazny przedmiot poznania', chcgce ocali¢ swoj dorobek
i zachowa¢ wiarygodno$¢ tudziez autorytet, tym bardziej twierdzi¢ musza, ze niczego
nie przeoczyli, bo przeciez wszystko jest ustuga.

Jakby tego byto mato, 6w naukowy slogan ma by¢ potwierdzeniem osiggnigcia
Wysoce zaawansowanego poziomu rozwoju wspotczesnej gospodarki. Wybrzmiewa
on w homogenizujgcych nurtach ponowoczesnosci, obok innych podobnych ,,odkry¢”
stwierdzajacych, iz: kazdy jest twdrca, wszystko jest sztuka, wszystko jest polityka...
Na to ostatnie hasto znany krytyk i teoretyk sztuki Marzec zareagowal, nazywajac tego
rodzaju generalizacje ,,intelektualnym skandalem” (Sztuka w demokracji..., 2016).
Sadze, ze to — tylez brutalne, co jednoznaczne — okreslenie mozna odnie$¢ do propozycji
szyfrowanej jako SDL. Skoro ,,wszystko jest ustugg” — to jest nig rowniez NIC. Przed
utonigciem w odmetach absurdu (rozposcierajacego si¢ miedzy bytem a nicoscig) ocali¢
nas mogg tylko — klasycznie rozumiane — ustugi, odstaniajace nie tyle jaka$ logike (bo
jest ich wiele), ale swojg istotg, integralnie zwigzang z byciem.
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treated as a valid theory of services. It is adopted uncritically, especially by inexperienced research-
ers; theory which establish and fix the almost “canonical” way of non-understanding of services.
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Wspdlny bilet kolejowy jako element
ksztattowania zachowan komunikacyjnych
na rynku przewozdow pasazerskich

Kody JEL: D120, L880, L920

Stowa kluczowe: wspolny bilet kolejowy, zachowania komunikacyjne, rynek przewozow pasa-
zerskich

Streszczenie. W artykule przedstawiono ide¢ wspodlnego biletu kolejowego w odniesieniu do
wynikow badan zachowan komunikacyjnych na rynku ustug kolejowych, z ktérych wynika,
ze pasazerowie oczekuja wygodnych i funkcjonalnych pociagdéw, odpowiedniej infrastruktury
punktowej (dworce, stacje, przystanki), jej gestosci, wlasciwego poziomu obstugi, rozktadu jazdy
dostosowanego do ich potrzeb, a przede wszystkim minimalizacji wysitku zwigzanego z organi-
zacja przewozu, ktora zapewni¢ moze wspoélny bilet kolejowy.

Celem artykutu jest przedstawienie idei i ocena wdrozenia wspdlnego biletu
kolejowego jako elementu ksztaltowania zachowan komunikacyjnych na rynku prze-
wozdw pasazerskich. Jako obszar badawczy przyjeto przewozy pasazerskie masowe
(przewoznikéw kolejowych i drogowych) i indywidualne samochodami osobowymi
w ujeciu regionalnym i aglomeracyjnym w Polsce. Do realizacji celu przyjeto metode desk
research uwzgledniajaca dostepna literature oraz wyniki badan wtérnych publikowanych
przez Urzad Transportu Kolejowego oraz GUS, ktore otwieraja nowe mozliwosci dla
przewoznikéw kolejowych w zakresie analizy oczekiwan podroznych i ksztattowania ich
zachowan komunikacyjnych.
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Wprowadzenie

Wspdlczesny rynek ustug transportowych (zar6wno w przewozach pasazerskich, jak
i towarowych) jest rynkiem ustugobiorcy. Na rynku przewozéw pasazerskich nadpodaz
ushug spowodowana jest rozwojem motoryzacji indywidualnej, ktéra zaspokaja wigk-
szos$¢ zapotrzebowania na przewozy zglaszane na rynku. Zmieniaja si¢ tez zachowania
komunikacyjne podroznych. W tabeli 1 przedstawiono udziat dwoch srodkéw transpor-
tu: samochodow osobowych i kolei w podrézach statystycznego mieszkanca kazdego
wojewodztwa. Dla poréwnania przyjeto, ze liczba wszystkich przejazdow wykonanych
lacznie koleja i samochodami osobowymi stanowi 100% ze wzgledu na bezposrednia
konkurencje zachodzaca miedzy tymi srodkami transportu'.

Tabela 1. Udziat kolejowych przewozéw pasazerskich oraz samochodami osobowymi
przypadajacy na statystycznego mieszkanca wojewodztwa powyzej 16. r.z.

w 2015 roku
. Liczba pasaZer()vY w mln Udziat %
Wojewoddztwo (pow. 16. 1.2.)
kolej samochod kolej samochod
pomorskie 45,1 383.8 11 89
mazowieckie 90,4 879.8 9 91
wielkopolskie 22,0 750,2 3 97
dolnoslaskie 15,9 598,9 3 97
zachodniopomorskie 7,7 250,6 3 97
opolskie 4.4 205,7 2 98
matopolskie 9,0 5674 2 98
$laskie 17,1 881,2 2 98
todzkie 7,9 461,1 2 98
kujawsko-pomorskie 6,3 417,7 1 99
lubuskie 2,6 204,2 1 99
warminsko-mazurskie 3,8 257,0 1 99
lubelskie 4,7 375,5 1 99
swictokrzyskie 2,0 2243 1 99
podkarpackie 2,6 414,1 1 99
podlaskie 1,3 215,6 1 99
Polska 2427 7 087,10 3 97

Zrédto: Urzad Transportu Kolejowego, 2017a, s. 8, na podstawie danych UTK i GUS.

' Dane dotyczace transportu indywidualnego samochodami osobowymi pochodza z (Centrum Badan

i Edukacji Statystycznej GUS, 2015). W badaniu GUS wzigty udziat osoby w wieku rownym i wyzszym
niz 16 lat. Aby dane UTK mogty by¢ porownywalne z danymi GUS, odj¢to od ogdlnej liczby pasazerow
korzystajacych z ustug przewoznikow kolejowych obliczonag szacunkowo liczbg pasazerow ponizej 16 r.z.
Oszacowanie sporzadzono na podstawie informacji uzyskanych od przewoznikéw kolejowych o odsetku pa-
sazerow korzystajacych w ich spotkach z ulgi dla dzieci i mlodziezy. W przypadku SKM Warszawa i WKD,
ktore nie dysponowaty informacjami o pasazerach do lat 16, skorzystano z wartosci odsetka przyjetego przez
Koleje Mazowieckie (Urzad Transportu Kolejowego, 2017a, s. 8).
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Wedtug danych Eurostatu w latach 2000-2013 liczba samochodow przypadajaca na
1000 mieszkancow wzrosta w Polsce z 261 do 504. To najwigkszy wzrost wspotczynnika
motoryzacji wérod 28 panstw Unii Europejskiej (Urzad Transportu Kolejowego, 2017 a,
s. 7). Oznacza to, ze w Polsce potencjalny klient transportu kolejowego ma realny wybor
migdzy samochodem osobowym a pociaggiem.

Celem artykutu jest przedstawienie idei i ocena wdrozenia wspolnego biletu
kolejowego jako elementu ksztattowania zachowan komunikacyjnych na rynku prze-
wozow pasazerskich. Jako obszar badawczy przyjeto przewozy pasazerskie masowe
(przewoznikéw kolejowych i drogowych) i indywidualne samochodami osobowymi
w ujeciu regionalnym i aglomeracyjnym w Polsce. Do realizacji celu przyjeto metode desk
research uwzgledniajaca dostepna literature oraz wyniki badan wtérnych publikowanych
przez Urzad Transportu Kolejowego oraz GUS, ktore otwieraja nowe mozliwosci dla
przewoznikéw kolejowych w zakresie analizy oczekiwan podroznych i ksztattowania ich
zachowan komunikacyjnych.

1. Rynek przewozdw pasazerskich

Wymiana informacji pomigedzy stronami, uczestnikami rynku, negocjacje, podej-
mowanie decyzji czy tez badanie popytu i podazy, caly ten proces, bez ktorego transakcja
nie dojdzie do skutku, jest okreslany mianem rynku i jest mozliwy dzigki istnieniu
stosunkéw wymiennych (Wyszomirski, 1994, s. 9). Istot¢ kazdego rynku, w tym takze
rynku ustug transportowych, tworzg przede wszystkim przedmiot dziatalnosci na tym
rynku oraz podmioty funkcjonujgce po jego stronie popytowej i podazowe;j.

W przewozach 0so6b podstawowymi czynnikami wptywajacymi na popyt sa: liczba
ludnosci, rozmieszczenie i stopien koncentracji osadnictwa, poziom rozwoju gospodarcze-
go regionu, sita nabywcza spoteczenstwa, czas przeznaczany na rézne formy aktywnosci,
koszty eksploatacji indywidualnych $§rodkéw transportu w relacji do cen ustug transpor-
towych publicznych srodkow transportu, ranga poszczegolnych postulatow sktadajacych
si¢ na jakos$¢ oferty ustugowej. W literaturze dotyczacej przewozow pasazerskich do naj-
czesciej wymienianych postulatow zalicza si¢: komfort podrézowania, bezpieczenstwo,
system informacji o trasach, rozktadach jazdy, mozliwo$ciach potaczen i przesiadania si¢
(czynniki zwigzane z faza przesiadania si¢), zupetnos¢, czas (Wyszomirski, 1994, s. 24).

Jednoczesnie mozna zaobserwowaé czynniki wplywajace na wzrost popytu na
przewozy pasazerskie (szczeg6élnie komunikacjg indywidualng) na skutek: $wiatowe;j
integracji spotecznej, kulturowej i zawodowej, wzrostu stopy zyciowej spoleczenstwa
i zwigzanej z tym sktonnosci do podrozowania, rozwoju turystyki, likwidacji ograniczen
w ruchu ludnosci, rozbudowy osiedli mieszkaniowych na obrzezach duzych aglomera-
cji, rozwoju szkolnictwa i1 potrzeby uzyskania wyksztatcenia, rosnacej liczby podrozy
stuzbowych.
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Podaz ustug w przewozach 0sob jest realizowana zarowno przez przedsigbiorstwa
transportowe, jak i biura podrézy dysponujace wiasnym taborem, agencje turystyczne
i inne organizacje dazace do zaspokojenia popytu zglaszanego przez potencjalnych
i realnych nabywcow.

Kluczowymi podmiotami na rynku kolejowych przewozéw pasazerskich sg spotki
Grupy PKP Przewozy Regionalne (wigkszo$¢ pociggow aglomeracyjnych, regionalnych
i miedzyregionalnych), PKP Intercity (wybrane pociagi migdzyregionalne i wszystkie po-
ciggi miedzyaglomeracyjne — kwalifikowane, w tym migdzynarodowe) oraz PKP Szybka
Kolej Miejska w Trojmiescie (pociagi aglomeracyjne i regionalne). PKP Intercity od
kwietnia 2005 roku uruchomita nowa kategorie pociggdéw pod nazwa (TLK) Tanie Linie
Kolejowe (obecnie Twoje Linie Kolejowe). Jest to sie¢ potaczen dziennych i nocnych. PKP
zaktada, ze gtéwnym atutem TLK jest bezpieczenstwo i niska cena za przejazd. Oferta
TLK skierowana jest do segmentéw nabywcow mniej zamoznych, takich jak studenci,
uczniowie, emeryci i rencisci.

Istotnym problemem funkcjonowania réznych przewoznikow jest brak instrumen-
tow do koordynacji ich dziatania w zakresie przygotowywania ofert przewozowych,
eksploatacji infrastruktury, rozliczen i szczeg6élnie odczuwalny dla klientow — brak
wspoélnego systemu dystrybucji ustug. Obarczenie podroéznych koniecznos$cia wnikania
w zréznicowang podmiotowo strukture przewozoéw pasazerskich, na przyktad pozy-
skiwania informacji, zakupu biletu w roznych kasach, wzajemnych relacji taryfowych,
zachowania uprawnien podczas zmiany operatora przewozow, powoduje, ze niska ocena
przyjaznosci systemu przewozow pasazerskich ulegta dalszemu obnizeniu. Ogolnie
oceniany jest on jako nieprzyjazny pasazerom.

2. Zachowania komunikacyjne na rynku przewozdéw pasazerskich

Zachowania komunikacyjne na rynku przewozow pasazerskich mozna zdefiniowac
jako kazda dajaca si¢ obserwowacé reakcje¢ na bodzce z otoczenia lub 0got reakc;ji i usto-
sunkowan do nich. Sg one skierowane na bezposrednie zaspokajanie potrzeb konsump-
cyjnych w zakresie przewozu 0sob (Hebel, 2013, s. 64—65) wynikajace z podejmowanych
decyzji nabywczych.

Zachowania komunikacyjne ustugobiorcow mozna scharakteryzowac takimi
kategoriami, jak: preferencje i powody wykorzystania poszczegdlnych srodkdéw trans-
portu, sposéb i zakres ich wykorzystania, cel podrozy, $redni czas i odlegltos¢ podrozy,
czestotliwosé. Zaprezentowane w dalszej cze$ci wyniki badan w takiej skali i zakresie sg
pionierskie na rynku ustug transportowych i otwierajg nowe mozliwosci dla przewozni-
kow w zakresie analizy oczekiwan ustugobiorcoéw i dostosowania si¢ do nich.

W badaniu pilotazowym (Badanie pilotazowe..., 2015) zachowan komunikacyjnych
ludnosci wzigto udziat 13 551 gospodarstw domowych, w ktorych mieszkato 30 886
0s6b w wieku 16 lat i wigcej. W badaniu jednak wzigto udziat 25 591 respondentow
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(45,3% mezczyzn 1 54,7% kobiet). Najliczniejszg grupa wickowa udzielajacg wywiadu
byly osoby w wieku 65 lat i wigcej (ponad 20%) oraz 35—44 lata (ok. 17%), 45-54
(ok. 16%) i 25-34 (ponad 15%) (Badanie pilotazowe..., 2015, s. 11-24, 40).

Przewazajaca liczba podrozy w kraju odbywa si¢ przy wykorzystaniu samochodoéw
osobowych. Ich udziat w ogélnych przewozach w Polsce wynosi 54,5%, a w ogolnej
liczbie pasazerokilometrow (tj. z uwzglednieniem odlegtosci) jest jeszcze wigkszy, bo
wynosi 68,5%.

Z ustug publicznego transportu zbiorowego korzysta srednio w kraju 20,0% pasazerow
(0osob), z tego z komunikacji miejskiej — 14,6% (w tym z tramwajow i trolejbusow — ok. 3%)
oraz z komunikacji autobusowej zamiejskiej —4,2% i transportu kolejowego — 1,2%.

Sredni czas podrozy jest zroznicowany w zaleznosci od celu podrézy. We wszystkich
rodzajach podrézy dla przemieszczen pieszych wynosi $rednio okoto 15 min, dla jazdy
rowerem — 22 min, samochodem osobowym — 21 min, dla przejazdéow komunikacja
miejskg 25 min, a komunikacjg autobusowg zamiejska 32 min. Podrdz pociggiem trwa
$rednio 53 min.

Srednia odleglo$¢ przewozu uzalezniona jest od uzytego $rodka transportu. Dla
pieszych przemieszczen wynosi okoto 1 km, dla jazdy rowerem — 5,7 km, a dla transportu
zmotoryzowanego — 17,9 km. Przejazdy samochodem osobowym dokonywane sg na
srednig odlegtos$¢ 17,9 km, motocyklem (skuterem) i motorowerem }acznie — 11,8 km,
komunikacjg miejska — 9,5 km, komunikacjg autobusowg zamiejska — 26,6 km, a trans-
portem kolejowym $rednio na odlegtos¢ 54,4 km (pociagi osobowe — 37,2 km, a pociagi
pospieszne — 151,0, km) (Centrum Badan i Edukacji Statystycznej GUS, 2015, s. 43).

Przedstawione wyniki badan mogg stanowic istotny materiat poznawczy dla prze-
woznikéw kolejowych, ktory sktania do prowadzenia dalszych poglebionych badan nad
mozliwos$cig dostosowania i wypromowania wlasnej oferty skierowanej do uzytkownikoéw
transportu indywidualnego, ktorzy coraz czgsciej spedzaja godziny szczytu w korkach
i ponosza koszty parkowania w centrach miast.

3. Szanse rozwoju kolejowych przewozdw pasazerskich w Polsce

Kierunkiem dla zwigkszenia wykorzystania kolei w ruchu pasazerskim w Polsce
w najblizszych latach i jedng z podstawowych szans sg cele wskazane w Bialej ksiedze
transportu Komisji Europejskiej w 2050 roku. Przydatne w tym zakresie moga by¢ do-
$wiadczenia i wprowadzone juz rozwigzania w innych panstwach. Najwyzszy wskaznik
wykorzystania kolei w Europie ma Szwajcaria, gdzie na jednego mieszkanca przypada
70 podrdézy w ciggu roku. Podroze koleja w tym kraju charakteryzuje (Urzad Transportu
Kolejowego, 2017 a, s. 11):

a) duza dostgpnos$¢ kolei (duza liczba pociagéw na dobg, uruchamianych cyklicz-

nie, np. co godzing);
b) niezawodnosc;
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¢) komfort podrézy (wygodne i dobrze wyciszone wagony dostepne nawet w ruchu

regionalnym);

d) wysoki poziom skomunikowania z innymi $srodkami transportu, a takze szeroka

oferta wspolnego biletu na wszystkie §rodki transportu.

W konsekwencji Polak przejezdza koleja srednio 400 km rocznie, a Szwajcar 2200 tys.
kilometréw, czyli ponad 5 razy wigce;.

Innym czynnikiem sktaniajagcym do korzystania z ustug przewoznikoéw kolejowych
jest stosunkowo wysoki koszt zwigzany z uzywaniem samochodu w miescie.

Potencjat kolei w Polsce i w innych krajach europejskich mozna poréwna¢ na pod-
stawie $redniej liczby pociggdéw pasazerskich przejezdzajacych dziennie na statystycz-
nym kilometrze linii kolejowej. W Polsce na jednym kilometrze linii przejezdza $rednio
20 pociagdéw pasazerskich w ciggu doby, to jest okoto 7-krotnie mniej niz w Holandii.
Srednia europejska w tym zestawieniu wynosi 45 pociggéw na 1 km linii (Urzad
Transportu Kolejowego, 2017 a, s. 11).

W przeprowadzonych przez PKP Intercity badaniach problem ten byt bardzo
intensywnie eksponowany przez podréznych?. Nadestane uwagi i sugestie pokazaty, ze
pasazerowie sg zainteresowani udziatem w tworzeniu siatki potaczen.

Na tle innych krajéw europejskich $rednia liczba podrézy transportem kolejowym
przypadajaca na statystycznego mieszkanca w Polsce nie jest wysoka. Przecigtny
mieszkaniec Europy podrézuje koleja 19 razy w ciggu roku, Polak tylko 8. Swiadczy to
o niewykorzystanym potencjale kolei pomimo zmian, ktore nastapity w minionych latach.
Odzwierciedlaja si¢ one przede wszystkim w stopniowym wzroscie liczby podréznych
(Urzad Transportu Kolejowego, 2017a, s. 12).

Liczba pasazerow w Polsce w 2015 roku osiagneta poziom 280,3 mln, co stanowito
wzrost 0 4,2% w poréownaniu do 2014 roku (269,1 mln). Mozna zaobserwowaé réwniez,
ze byt to pierwszy wzrost po 2012 roku (Sprawozdanie z funkcjonowania..., 2017). Rok
2016 przyniost kolejny wzrost o 4,3% 1 zaowocowat wynikiem 292,5 mln pasazerow.
Ostatni raz podobny wynik mozna bylo zaobserwowac¢ w 2008 roku. Liczba 292,5 min
pasazer6w oznacza, jak wspomniano wczesniej, ze przecietny mieszkaniec Polski tylko
kilkukrotnie podrézowat koleja w 2016 roku (Urzad Transportu Kolejowego, 2017 a, s. 12)
(liczba przewiezionych pasazeréow podzielona przez liczbe mieszkancow Polski daje
w rezultacie 7,6%).

2 Przeztydzien, od 8 do 15 marca 2017 r., trwaty konsultacje spoteczne dotyczace nowej oferty przewoznika

PKP Intercity na sezon 2017/2018, ktora zostata wdrozona 10 grudnia 2017 r. W ramach akcji z interaktywnego
formularza umieszczonego na stronie internetowej PKP Intercity skorzystano blisko 3600 razy (Intercity, 2017).
3 Podejmujac probe poroéwnania sytuacji na kolei w poszczegolnych wojewddztwach, UTK wprowadzit
~wskaznik wykorzystania”. Liczy si¢ go jako iloraz liczby podrozy pociagami pasazerskimi (podawanych w staty-
stykach jako liczba pasazerow) oraz liczby mieszkancow danego obszaru. W Polsce ksztattuje si¢ on na poziomie
7,6 podrozy na rok, czyli statystycznie w 2016 r. kazdy Polak prawie osiem razy jechat pociagiem. Wskaznik
wykorzystania réwna si¢ ilorazowi liczby pasazeréw w Polsce i liczby mieszkancow Polski. Do obliczen przy-
jeto liczbe pasazerow w 2016 r. — 292,5 mln oraz liczbg mieszkancow wg GUS ze stycznia 2016 r. — 38,4 mln.
Obliczony w ten sposob wskaznik wykorzystania wynosi 7,6 (Urzad Transportu Kolejowego, 2017a, s. 2).
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Wyniki przedstawionych badan wskazuja, ze do najwazniejszych czynnikéw ksztat-
towania zachowan konsumenckich na rynku pasazerskich przewozow kolejowych naleza:
1. Produkt (oferta) odpowiednio dostosowany do potrzeb regionu, ktdry powinien:
a) efektywnie wykorzystywaé coraz bardziej nowoczesny tabor oraz coraz
lepsza infrastrukture;
b) obejmowac przede wszystkim przemyslang konstrukcje rozktadu jazdy
(odpowiednio dostosowane godziny odjazdu, cyklicznosé rozktadu jazdy
i czestotliwos$¢ kursowania pociagow);
c) oferowa¢ odpowiedni poziom obstugi;
d) zawierac¢ szerokg oferte wspdlnego biletu na wszystkie Srodki transportu.

2. Infrastruktura oraz usytuowanie przystankow w sposob umozliwiajgcy

skorzystanie z nich przez mozliwie najwigkszy potok podroznych, a takze
dostosowanie ich do potrzeb oséb niepetnosprawnych. Nawet odpowiednio
gesta, lecz niedostosowana infrastruktura nie zacheci pasazerow do korzystania
z przewozow kolejowych. W miejscach, gdzie trudno dostosowac infrastrukture
kolejowa, nalezy postawié¢ na intermodalno$¢ (np. budowa parkingdéw w formule
»parkuj ijedz”, rowery miejskie, dostosowanie rozktadu pociagu do autobuséw
miejskich lub tramwajow, tworzenie punktéw przesiadkowych).

3. Przeglad i wykorzystanie rozwigzan stosowanych w krajach, gdzie kolej realnie

konkuruje z samochodami osobowymi.

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze pasazerowie oczekuja wygodnych i funkcjo-
nalnych pociagow, odpowiedniej infrastruktury punktowej (dworce, stacje, przystanki),
jej gestosci, wlasciwego poziomu obstugi, rozktadu jazdy dostosowanego do ich potrzeb,
a przede wszystkim minimalizacji wysitku zwigzanego z organizacja przewozu, ktora za-
pewni¢ moze wspdlny bilet kolejowy. Kolej jest systemem, w ktorym kazdy jego element
ma znaczenie i moze wptywac na ostateczny wyboér srodka transportu przez pasazerow
(Urzad Transportu Kolejowego, 2017b, s. 42).

4. ldeaiwdrazanie koncepcji wspdlnego biletu dla réznych
przewoznikdéw kolejowych

W Polsce dziata kilkunastu przewoznikow oferujacych rézne systemy taryfowe, roz-
ne ulgi i r6zne oferty specjalne. Wspolny bilet jest istotnym czynnikiem poprawiajacym
konkurencyjnos$¢ calego transportu publicznego. Rozwigzanie to powinno i$¢ w parze ze
stworzeniem spdjnej i komplementarnej oferty obejmujacej mozliwos¢ przesiadki migdzy
réznymi przewoznikami kolejowym i réznymi rodzajami transportu (Kurier kolejowy,
2017).

Pasazer, planujac podr6z za posrednictwem wigcej niz jednego z nich i kupujac bilet,
musi czesto si¢ zastanawiac, ile blankietoéw powinien mie¢ przy sobie i czy jakiego$ nie
zapomnial kupi¢, przesiadajac si¢ do pociggu innego przewoznika.
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Koncepcja wspolnego biletu znalazta swoje odzwierciedlenie w dokumentach
programowo-strategicznych, miedzy innymi w Strategii rozwoju transportu do 2020
roku. Strategia zaklada integracje réznych galezi transportu, w tym ,,wprowadzenie biletu
waznego na wszystkie srodki transportu u wszystkich przewoznikow w skali regiondw
i kraju (biletu elektronicznego)”.

Prace nad wspolnym biletem prowadzone z inicjatywy Ministerstwa Infrastruktury
i Budownictwa w latach 2016—2017 nie przyniosty porozumienia mi¢dzy przewozni-
kami kolejowymi kontrolowanymi przez panstwo oraz przewoznikami nalezgcymi do
samorzadow wojewodztw. Nie uzgodniono kwestii rozliczen przychodéw i sposobu
sprzedazy wspolnego biletu. Tak wigc po niemal dwuletnim okresie deklaracji, dyskusji
i prac wypracowane i wdrozone zostaty w 11 potowie 2017 roku dwie odrgbne koncepcje
wspolnego biletu, ktore wciaz nie dajg mozliwosci zakupu przez pasazerow jednego biletu
na przejazd koleja, niezaleznie od wybranej trasy czy przewoznika.

Od wrzesnia 2017 roku pasazerowie maja mozliwo$¢ zakupienia biletow na jednym
blankiecie na przejazdy trzech przewoznikéw kontrolowanych przez panstwo — PKP
Intercity, Polregio i PKP SKM w Trojmiescie. ,,Pakiet podréznika” umozliwia pasazerom
zakupienie biletow na catg podréz w jednym okienku kasowym. Jest on dostepny tylko
w oznaczonych kasach biletowych. Dla klientow kolei to pewne utatwienie i oszczgdno$é
czasu, poniewaz nie muszg juz oczekiwa¢ w kilku kolejkach. Co istotne, wprowadzone
rozwigzanie uwzglednia znizki i oferty handlowe poszczegoélnych przewoznikow oraz
degresywny charakter taryfy. Bilet mozna jednak kupi¢ jedynie w kasach wymienionych
przewoznikéw, co znacznie ogranicza jego dostgpnosé.

Z kolei od sierpnia 2017 roku dost¢pny jest w sprzedazy ,,Wspolny bilet samorza-
dowy”. Bilet ma charakter imienny, kosztuje 38 ztotych i nie honoruje ulg ustawowych.
Uprawnia do nieograniczonej liczby przejazdow rozktadowymi pociggami wspotpracu-
jacych spotek przez pasazera. Jest wazny przez 24 godziny od okreslonej daty i godziny
zakupu lub godziny wskazanej przez nabywce. Oferta ,,Wspolnego biletu samorzgdowe-
g0 obejmuje tacznie 62 linii obstugujacych ponad 950 stacji na terenie 12 wojewodztw.
Przygotowato ja 8 w wigkszos$ci nalezacych do samorzaddéw wojewodztw spotek — Koleje
Mazowieckie, Warszawska Kolej Dojazdowa, Koleje Slaskie, Koleje Matopolskie, Arriva
(z grupy Deutsche Bahn), Koleje Wielkopolskie, Koleje Dolnoslaskie i Lodzka Kolej
Aglomeracyjna. Z zatozenia ,,Wspodlny bilet samorzadowy” ma zachegci¢ mieszkancow
Polski do korzystania z podrdzy pociggami i utatwi¢ im przemieszczanie si¢ pomigdzy
regionami. Zgodnie z zatozeniami oferty bilet mozna naby¢ z 7-dniowym wyprzedzeniem
w kasach biletowych, w biletomatach, przez internet, w innych punktach sprzedazy,
a takze w dniu wyjazdu: w pociggach, za posrednictwem aplikacji mobilnych. Ocena
projektu ,,Wspolny bilet samorzadowy” wskazuje, ze z powodu ograniczonego zakresu
dziatania poszczegolnych przewoznikéw kolei samorzadowych oferta nie obejmuje zbyt
wielu pociagdow pozwalajacych planowac dtuzsze podrdze na jednym bilecie, nie mowiac
juz o przejazdach z jednego konca Polski na drugi. Przydatno$¢ praktyczna tej oferty dla
pasazerow jest zatem dos$¢ watpliwa.
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Podsumowanie

Po po wielu miesigcach wysitkéw Ministerstwa Infrastruktury i Budownictwa
oraz panstwowych, samorzadowych i prywatnych operatorow przewozow wspolny bilet
kolejowy nadal pozostaje w sferze planow. Wdrozone dwie oferty nie sg nawet konkuren-
cyjne, poniewaz odnosza si¢ najczesciej do odrgbnych obszarow prowadzonej dziatalno$ci
przewozowej. W obecnej formie raczej petnig funkcje usprawiedliwienia dla stron, ktore
nie doszly do porozumienia.

Wyzwanie oczekiwanego przez pasazera powrotu do wspolnego biletu honoro-
wanego przez wszystkich przewoznikéw pozostaje wcigz aktualne. Integracja taryfowa
w przypadku przewoznika $wiadczacego przejazdy dalekobiezne, ktére obejmuja miasta
w roznych regionach z r6znymi przewoznikami lokalnymi, jest nadal trudna do realizacji.
Pierwszym krokiem powinno by¢ wiec zintegrowanie systemow taryfowych spotek samo-
rzadowych, a dopiero p6zniej mozna taki polaczony system scali¢ z oferta przewoznika
dalekobieznego. Integracja taryfowa jest tatwiejsza w przewozach regionalnych, ktore
$wiadcza taki sam rodzaj ushug. Najlepiej bytoby, gdyby powstata w Polsce jednolita
taryfa regionalna. Wowczas mozna by bylo kupié bilet na pociag PKP Intercity, a potem
na bilet taryfy regionalnej w ramach jednego systemu (Kurier kolejowy, 2017).
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A INTEGRATED RAILWAY TICKET AS AN ELEMENT OF SHAPING
COMMUNICATION BEHAVIORS ON THE PASSENGER TRANSPORT MARKET

Keywords: integrated railway ticket, communication behaviours, passenger transport market

Summary. The article presents the idea of a joint rail ticket in relation to the results of transport
behavior research on the railway services market, which shows that passengers expect comfort-
able and functional trains, adequate point infrastructure (stations, stations, stops), density, proper
service level, distribution adapted to their needs, and above all, minimizing the effort involved in
organizing the transport, which can be provided by an integrated railway ticket.

The aim of the article is to present the idea and evaluation of the implementation of an integrated
railway ticket as an element of shaping communication behaviors on the passenger transport market.
The research area constituted mass passenger transport (by railway undertakings) and individual
transport by passenger cars in Poland. In order to achieve this goal, the desk research method
was adopted, and supplemented by the available literature and the results of secondary research
published by the Railway Transport Office and the Central Statistical Office (GUS). The latter opens
new possibilities for railway undertakings in the scope of analysing passengers’ expectations and
shaping their communication behaviour.
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Miejsce edukacji przyrodniczo-lesnej w sektorze ustug
na przyktadzie dziatalnosci Lasdow Panistwowych

Kody JEL: Q23, 125, H41
Stowa kluczowe: edukacja, edukacja lesna, sektor ustug, ustugi publiczne

Streszczenie. Lasy Panstwowe poprzez podejmowane przez siebie dziatania w zakresie edukacji
przyrodniczo-lesnej oraz rozwijanie infrastruktury edukacyjno-przyrodniczej maja znaczacy
wklad w ksztattowanie §wiadomos$ci ekologicznej spoteczenstwa. Lesnicy stanowiag zrodto
bogatej wiedzy o polskich lasach, ich historii, walorach przyrodniczych i innych. Sa zaangazowani
w dziatania edukacyjne i promocyjne, ktére pozwalaja Polakom lepiej pozna¢ wazny element
dziedzictwa narodowego, jakim sg lasy. Celem opracowania jest identyfikacja roli i znaczenia
edukacji lesnej Panstwowego Gospodarstwa Lesnego Lasy Panstwowe (PGL LP) w sektorze ustug.
Autorki podjety probe ukazania edukacji przyrodniczo-lesnej jako ustugi publicznej. Opracowanie
powstalo przy wykorzystaniu analizy literatury przedmiotu, rozméw z przedstawicielami PGL LP
oraz spoteczenstwa lokalnego przy zastosowaniu rozumowania indukcyjnego.
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Wprowadzenie

Lasy Panstwowe poprzez podejmowane przez siebie dziatania w zakresie edukacji
przyrodniczo-le$nej oraz rozwijanie infrastruktury edukacyjno-przyrodniczej maja
znaczacy wktad w ksztattowanie §wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa. Edukacja
lesna prowadzona przez Panstwowe Gospodarstwo Lesne Lasy Panstwowe' to konkursy
i prelekcje, wydawnictwa edukacyjne, utrzymywanie bazy edukacyjnej, wyposazenie
w $rodki i pomoce edukacyjne oraz wspotpraca z szeroko pojmowanym otoczeniem ze-
wngtrznym. To rowniez organizacja piknikow, akcji grzybobrania i dni bioréznorodnosci.

Celem opracowania jest identyfikacja roli i znaczenia edukacji lesnej PGL LP
w sektorze ustug. Zasadnicza teza artykutu zawiera si¢ w stwierdzeniu, ze edukacja przy-
rodniczo-le$na, jako ustuga publiczna, stanowi wazny element sektora ustug, dostarczajac
spoleczenstwu wiedze o zrbwnowazonej gospodarce lesne;j.

W opracowaniu wskazano na role sektora ustug w teorii ekonomii. Okreslono histo-
ryczne uwarunkowania edukacji lesnej oraz przedstawiono determinanty ksztattowania
edukacji przyrodniczo-lesnej. Autorki podjety probe ukazania edukacji przyrodniczo-
-lesnej jako ustugi publicznej. Opracowanie powstato dzigki wykorzystaniu analizy lite-
ratury przedmiotu, rozméw z przedstawicielami PGL LP oraz spoteczenstwa lokalnego
przy zastosowaniu rozumowania indukcyjnego.

1. Rolaimiejsce sektora ustug w teorii ekonomii

Zgodnie z klasyczng definicja ustug Langego (1967, s. 24) ustugami sg ,,wszelkie
czynnosci zwigzane bezposrednio lub posrednio z zaspokajaniem potrzeb ludzkich,
ale niestuzace bezposrednio do wytwarzania”. Ustugi, w duzym stopniu warunkujac
postep gospodarczy, spoteczny i kulturalny, pozostaja w $cistym zwiazku z przemiana-
mi spoleczno-gospodarczymi (Flejterski, Kloska, Majchrzak, 2005, s. 13). Zgodzi¢ si¢
nalezy z Rylke (1970, s. 26), ze ,,rozw0j sfery ustug jest pewna prawidtowoscia rozwoju
gospodarczego, a stopien rozwoju ustug jest jednym z wyktadnikéw spotecznego i go-
spodarczego postgpu’.

Jako pierwsi zagadnienia dotyczace procesu produkcyjnego starali si¢ badac
fizjokraci. Jednak ani oni, ani kolejni przedstawiciele teorie procesu reprodukcji nie
uwzgledniali produkcji ustug. Quesnay, opracowujac w 1758 roku tablice ekonomicz-
na, przyjal, iz istnieja trzy klasy (produkcyjna, wlascicieli i jatowa), wystepuje statos¢
cen odzwierciedlajaca porzadek naturalny (wymiana), reprodukcja prosta i brak rynku
zewngtrznego (Romanow, 1999, s. 41-42). Quesnay uznawat, ze zrédtem bogactwa jest
rolnictwo. Zaréwno Marks, ktory stworzyt w 1863 roku schematy reprodukcji jedynie ma-
terialnych srodkow konsumpcji i produkeji, jak i Smith uwazali, ze efektem dziatalnosci

' W opracowaniu autorki uzywaja zamiennie okreslen: Panstwowe Gospodarstwo Lesne, Lasy Panstwowe,
PGL LP w zaleznosci od kontekstu.
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gospodarczej sa wytacznie produkty materialne. Dziatalno$¢ ustugowa zostata wytaczona
z fazy produkcji i przeniesiona do fazy konsumpcji bogactwa narodowego (Flejterski i in.,
2005, s. 13-14).

Analiza ewolucji mysli ekonomicznej dowodzi, Ze genezy teorii trzech sektoréw na-
lezy doszukiwac si¢ w pogladach merkantylistow, a rowniez w opracowaniach Petty’ego,
Smitha, Surowieckiego, Skarbka i Lista (Kwiatkowski, 1980, s. 10). Merkantylisci uwazali,
iZ w procesie pomnazania bogactwa nie wszystkie dziedziny gospodarki odgrywaja za-
wsze taka sama role. Istotne znaczenie merkantylisci przypisywali rozwojowi handlu oraz
przemystu, a rolnictwo traktowali marginalnie. Pierwsze koncepcje manufakturyzacji
kraju pojawity si¢ w potowie X VI wieku. Ich tworcg byt Hales. Zdaniem merkantylistow
kraje rolnicze powinny przeksztalci¢ si¢ w przemystowo-handlowe, gdyz podstawa wzro-
stu bogactwa narodowego jest nie rozwdj rolnictwa, a manufaktur i handlu (Flejterski
iin., 2005, s. 28).

Smith w Badaniach nad naturg i przyczynami bogactwa narodow dokonat roz-
roznienia pomigdzy pracg produkcyjng — ,.lepsza”, bo powigkszajaca produkt o wartos$¢
dodang — i nieprodukcyjna (Blaug, 2000, s. 73). Smith uwazal, Zze jedynie produkcja
materialna moze stanowi¢ przedmiot akumulacji kapitatu, a ustugi sa czynnosciami,
ktore nie determinujg dochodu. Problemy zmian znaczenia poszczegdlnych dziatow w go-
spodarce znalazty tez swoje miejsce w polskiej mysli ekonomicznej pierwszej potowy
XIX wieku. Owczesni ekonomisci — Surowiecki i Skarbek — podjeli dyskusje na temat
problemdéw rozwoju gospodarczego kraju. Rozumieli oni, ze podstawe dalszego rozwoju
gospodarczego stanowi przemyst i handel. Problematyka rozwoju gospodarczego stata
si¢ przedmiotem rozwazan ekonomii niemieckiej w pierwszej potowie XIX wieku. List
uwazal, ze rozwdj gospodarczy odbywa si¢ wedlug etapow przedstawionych na rysunku 1
(szerzej: Flejterski i in., 2005, s. 30).

. . stadium rolniczo-
Lo . . . stadium rolniczo-
stan dzikosci stadium pasterstwa stadium rolnicze -przemystowo-
-przemystowe
-handlowe

| 4

Rysunek 1. Etapy rozwoju gospodarczego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Flejterski, Kloska, Majchrzak, 2005, s. 30.

List twierdzil, ze: ,,bogactwo nie oznacza tylko nagromadzenia towaréw, przede
wszystkim bowiem nalezy mie¢ mozliwo$¢ ich produkowania, wytwarzania” (Lipinski,
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1968, s. 427). Autor mial tu na mysli cato$¢ uzdolnien intelektualnych, wiedze
i doswiadczenie ludzi, ktore okreslat mianem kapitatu niematerialnego, duchowego.
W kontekscie przywotanej historii ekonomii stwierdzi¢ nalezy, ze ustuga:

a) to produkt niematerialny wytwarzany w procesie produkcji, w wyniku pracy
ludzkiej;

b) uczestniczy w wigkszoS$ci transakeji rynkowych;

¢) to uzyteczne dobro zaspokajajace potrzeby jednostki spoteczne;.

Konkludujac rozwazania na temat roli i miejsca sektora ustug w teorii ekonomii,

nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze (szerzej: Daszkowska, 1998, s. 13):

a) w mysli ekonomicznej wystepowaty dwie sprzeczne grupy pogladow na rolg
ustug w gospodarce rynkowej; pierwsza grupa autoréw utozsamita ustugi z pra-
ca nieprodukcyjng (Smith), przeciwstawne poglady glosili inni autorzy (Say),
ktorzy uwazali, Zze pojeciem bogactwa nalezy objac rowniez uzyteczne produkty
niematerialne, czyli ustugi;

b) wspdlczesna mysl ekonomiczna (Krzyzanowski) okreslata ustugi jako dobra,
ktore zaspokajaja potrzeby ,,spozywcy”, a efektem pracy ustugowej jest czyn-
no$¢ zaspokajajaca potrzeby spoleczne;

¢) niematerialny charakter ustug oraz ich wagg i znaczenie dla gospodarki pod-
kresla rowniez wielu innych autoréw, piszac, ze ,,dziatalno$¢ ustugowa to dzia-
falnos¢ stuzaca do zaspokajania potrzeb ludzkich, ktéra nie znajduje zadnego
ucielesnienia w nowych dobrach materialnych” (Zagoérski, 1961, s. 704).

Edukacja spoteczenstwa, w tym edukacja przyrodniczo-le$na, wpisuje si¢ w nurt

rozwazan dotyczacych swiadczenia ustug, gdyz nie jest dobrem materialnym, jest dostar-
czana przy wykorzystaniu infrastruktury, ludzi, ich wiedzy, doswiadczenia, umiejetnosci
i kompetencji.

2. Ujecie historyczne edukacji przyrodniczo-lesnej w Lasach
Panstwowych

Glownym partnerem panstwa w edukacji przyrodniczo-lesnej jest Panstwowe
Gospodarstwo Lesne Lasy Panstwowe. Edukacja przyrodniczo-lesna jest jedna z wielu
realizowanych przez LP funkcji spotecznych, $wiadczonych spoteczenstwu nieodptat-
nie. Dzialania te wynikaja z przyjetej Polityki Lesnej Panstwa (1997) i ustawy o lasach
(Ustawa, 1991). W okresie powojennym w wielu miejscach przyrodnicy podejmowali
proby prowadzenia edukacji lesnej w przygotowanych obiektach — muzeach, osrodkach
edukacji czy podczas wycieczek terenowych. Podstawa rozwoju edukacji lesnej spote-
czenstwa w Polsce bylo powotanie przez Dyrektora Generalnego Lasow Panstwowych
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w grudniu 1994 roku lesnych kompleksow promocyjnych (LKP)?. Podstawowym celem
LKP jest prowadzenie edukacji ekologicznej spoleczenstwa i szkolen Stuzby Les$ne;j.
Zalacznikiem do zarzadzania nr 30 Dyrekcji Generalnej Laséw Panstwowych z 1994
roku byl Ramowy wykaz zadan do realizacji w LKP na lata 1995—1997, w ktoérym jako
priorytet okreslono budowe centrum edukacji ekologicznej na bazie obiektow lasow
doswiadczalnych w Rogowie (Chrzanowski, 2016, s. 49).

Cele i zakres edukacji lesnej opisuja w swoich pracach miedzy innymi: Bedkowski
(1999, s. 15-21), Grzywacz (2000), Mrowinska, Mrowinski (2007, s. 13—19). Podstawowym
dokumentem, ktory catosciowo okresla zagadnienia edukacji lesnej, sa Wytyczne do tworze-
nia Programu edukacji lesnej spoleczenstwa w nadlesnictwie, ktore stanowiag zatacznik do
zarzadzenia nr 57 Dyrektora Generalnego LP z 2003 roku (Zarzadzenie nr 57). Cele edukacji
le$nej oraz zakres ich realizacji w ramach zarzadzenia nr 57 przedstawiono na rysunku 2.

Cele edukacji lesne;:

podnoszenie $wiadomosci
spoleczenstwa w zakresie
racjonalnego i odpowiedzialnego
korzystania z wszystkich funkcji
lasu

AN

realizacja celow edukacji le$nej wedtug grup tematycznych

upowszechnianie w spoteczenstwie

wiedzy o $rodowisku lesnym oraz

o wielofunkcyjnej i zrownowazonej
gospodarce lesnej

budowanie zaufania spotecznego
do dziatalno$ci zawodowej lesnikow

budowa znaczenie/funkcje lasu: Zad?nifi lesnikow
i funkcjonowanie ekologiczne, ochrona przyrody i lesnictwa
ekosystemow lesnych | produkcyjne, spoteczne

Rysunek. 2. Cele edukacji lesne;j

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Chrzanowski, 2016, s. 49.

Lasy Panstwowe w edukacji lesnej spoleczenstwa wykorzystujg roznorodne obiekty,
programy oraz warsztaty. Do podstawowych form edukacji lesnej spoteczenstwa nalezy
zaliczy¢:

— zajecia terenowe oraz w izbach le$nych,

2 (Ustawa, 1991) w art. 13b wskazuje, iz: ,,w celu promocji trwale zrownowazonej gospodarki lesnej

oraz ochrony zasobow przyrody w lasach Dyrektor Generalny moze, w drodze zarzadzenia, ustanawiac le$ne
kompleksy promocyjne. W sktad le§nych komplekséw promocyjnych wchodzg lasy bedace w zarzadzie Lasow
Panstwowych. Do lesnych komplekséw promocyjnych moga by¢ wlaczane lasy innych wlascicieli, na ich wnio-
sek. Lesne kompleksy promocyjne sa obszarami funkcjonalnymi o znaczeniu ekologicznym, edukacyjnym
i spotecznym”.
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— lekcje w szkotach oraz poza szkota,

— konkursy le$ne, akcje i wystawy edukacyjne.

Sposréd wyzej wymienionych form najwigksza popularnoscia cieszg si¢ akcje edu-
kacyjne® oraz zaje¢cia terenowe dla dzieci i mtodziezy. Od wielu lat obserwuje si¢ rosnace
zaangazowanie PGL LP w podnoszenie poziomu $wiadomosci ekologicznej i ksztalto-
wanie postaw ekologicznych spoteczenstwa. Zwigkszajacy si¢ rozmiar dzialan wyraza
si¢ w uczestnictwie wszystkich regionalnych dyrekcji LP i podlegtych im nadlesnictw,
w rosnacej liczbie obiektow edukacyjnych i le$nikdéw zaangazowanych w dziatalno$é
edukacyjng oraz systematycznie wzrastajacych kosztach dziatan edukacyjnych (Ankudo-
-Jankowska, Starosta-Grala, 2016).

3. Determinanty ksztattujace edukacje przyrodniczo-lesng

Las jest od dawna przedmiotem zainteresowania wielu ludzi, czesto traktowany jest
jako miejsce edukacji, gdzie system dydaktyczny taczy si¢ ze srodowiskiem naturalnym.
Z uwagi na rosngce potrzeby spoleczenstwa edukacja le$na stata si¢ bardzo wazng sfera
dziatalnosci lesnikow. Przy czym trzeba mie¢ §wiadomos$¢, ze cele edukacji le$nej na
przestrzeni lat ewoluowaty. W okresie miedzywojennym wynikaty one z pilnych potrzeb
zwrocenia uwagi spoleczenstwa na konieczno$¢ zahamowania spadku lesistosci kraju,
p6zniej odbudowy lasdéw po zniszczeniach wojennych, a nastepnie wprowadzonej w 1994
roku polityki zréwnowazonego i trwalego rozwoju lesnictwa (Bedkowski, 2016, s. 20).
Ekspertyza przygotowana pod redakcjg Grzywacza (1994, s. 382—401) wskazuje, ze na
trwaty rozwdj lesnictwa ma wplyw technologia gospodarki lesnej, rola nauk le$nych oraz
edukacja lesna spoteczenstwa. Do podstawowych czynnikdéw oddziatujgcych na proces
edukacji le$nej spoteczenstwa mozna zaliczy¢* (Szczypa, 2015, s. 168):

a) stopien wiedzy teoretycznej i praktycznej edukatorow lesnych oraz lesnikow;

b) posiadanie wyksztatcenia pedagogicznego (edukatorzy);

¢) umiejetnos¢ wspotpracy na ptaszczyznie nadlesnictwo — samorzad terytorialny

— szkoty — inne o$rodki;

d) priorytety i sposob zarzadzania jednostkami LP.

Jako podstawowe zewngtrzne determinanty, ktore majg wptyw na proces edukacji
lesnej, mozna wskazac: zmiany przepiséw prawa, demograficzno-spoteczne, sposobu
zarzadzania na poziomie makroekonomicznym, co przedstawiono w tabeli 1.

3 Do najwazniejszych akeji edukacyjnych realizowanych przez LP zalicza si¢ ,,Sprzatanie $wiata”, ,,Dzien

Ziemi”, ,,Swie;to Drzewa” ,,Zimowe dokarmianie zwierzat”.
4 Szerzej o czynnikach wplywajacych na proces nauczania oraz o wspotczesnych uwarunkowaniach
i dylematach nauczania w ogole (Szczypa, 2015, s. 167-175).



Miejsce edukacji przyrodniczo-lesnej w sektorze ustug... 169

Tabela 1. Determinanty zewngtrzne wptywajace na proces edukacji lesnej

Determinanty Charakterystyka
Przepisy prawa oraz Konstytucja, ustawa o lasach, ustawa Prawo ochrony $rodowiska, ustawa
dokumenty panstwowe o ochronie przyrody, ustawa o systemie o$wiaty, rozporzadzenia MEN,
i wewnetrzne LP zarzadzenia Dyrektora Generalnego LP, Polityka Ekologiczna Panstwa,
Polityka Le$na Panstwa, Strategia PGL LP 2014.
Zmiany demograficzne Niz demograficzny, brak motywacji mtodziezy do kontynuowania edukacji
i spoteczne na wyzszym poziomie, prospoteczne potrzeby ludnosci, rosnaca rola

zachowan etycznych, moda na ekologig.

Styl zarzadzania Zarzadzanie oparte na zaufaniu, wzajemnym poszanowaniu, na warto$ciach,
komunikowanie, delegowanie uprawnien i odpowiedzialnos$ci.

Zarzadzanie autorytarne, oparte wytacznie na relacjach stuzbowych, brak
koordynacji i komunikacji.

Zrodto:  opracowanie whasne na podstawie: Szczypa, 2015, s. 169—170; Starosta-Grala, Ankudo-
-Jankowska, 2016, s. 175-183.

Podkresli¢ nalezy, iz wskazane determinanty ksztattujace edukacje przyrodniczo-
-le$ng nie stanowig zamknigtego katalogu. W opinii autorek sg jednak kluczowe i maja
duzy wptyw na efektywnos¢ prowadzonej edukacji lesnej spoteczenstwa.

4. Edukacja lesna jako ustuga publiczna

Edukacja jest procesem nauczania i wychowywania, czyli §wiadomego dziatania
cztowieka w celu ksztattowania jego §wiadomosci (Grzywacz, 2000). Jest ona realizo-
wana gltownie przez panstwo. Warto przy tym zaznaczy¢, ze zgodnie z powszechnym
przekonaniem finansowanie podazy dobr publicznych powinno spoczywac na panstwie
(Stiglitz, 2004). Wynika to z chgci pomniejszania negatywnych aspektow zycia, ktore
niesie ze sobg rozwoj cywilizacyjny. Wladza publiczna realizuje swoje zadania poprzez
dostarczanie dobr i ustug publicznych. Produkty i ustugi sektora publicznego sa rozpa-
trywane w trzech kategoriach: publicznych, spotecznych, prywatnych (Szewczuk, Zioto,
2008).

Jako pierwszy probe zdefiniowania dobra publicznego podjat Samuelson (1954). Za
dobro publiczne uznat on dobro, ktére wyprodukowane dla okreslonej grupy konsumen-
tow, moze by¢ jednocze$nie wykorzystane przez kolejnych odbiorcéw bez ponoszenia
dodatkowych kosztéw. Za dobra i ustugi publiczne nalezy uznac tylko te, ktore z przyczyn
naturalnych moga stuzy¢ zbiorowosci lokalnej lub catemu spoteczenstwu. Dobra publicz-
ne podlegaja z mocy prawa ochronie, powstaja i sa eksploatowane i odtwarzane przy
wykorzystaniu funduszy publicznych (Dylewski, Filipiak, 2005, s. 453). Ponadto Famielec
(2013) wyodrgbnia czyste dobra publiczne i uniwersalne dobra mieszane. Czyste dobra
publiczne odpowiadaja w znacznej czesci definicji Samuelsona. Natomiast uniwersalne
dobra mieszane autorka definiuje migdzy innymi jako dobra, w ktérych moze wystepo-
wacé czesciowa ich komercjalizacja, moga by¢ zapewnione przez sektor publiczny lub
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prywatny. Zgodnie z przyjeta klasyfikacja edukacj¢ nalezy zaliczy¢ do uniwersalnych
doébr mieszanych. Ustugi publiczne sg ustugami ogolnospotecznymi, niematerialnymi,
nicadresowanymi, kierowanymi do ogbétu spoteczenstwa lub tez do duzych zbiorowosci
ludzkich (Dylewski, Filipiak, 2005, s. 454). Charakteryzuja si¢ one uzytecznoscig pu-
bliczng, ktdrg mozna opisaé za pomoca nastepujacych cech (Byjoch, Redet, 2000, s. 60):
a) zaspokajanie potrzeb podstawowych i powszechnie odczuwalnych;
b) wystepowanie u odbiorcow tak zwanych korzysSci zewnetrznych;
c) trwatos¢ i niepodzielno$¢ techniczna obiektéw oraz ich $cisty zwiagzek z ob-
slugiwanym terenem oraz ograniczenie mozliwosci ustalania cen rynkowych.
Okreslajac miejsce edukacji lesnej w sektorze ustug, nalezy wskaza¢ na jej szcze-
golne cechy, ktore determinujg mozliwos¢ zdefiniowania edukacji lesnej jako ustugi
publicznej, co przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Determinanty lokujace edukacje lesng jako ushuge publiczng

rzadowa lub inny
podmiot gospodarczy
(m.in. PGL LP).

Wyszczciicill;neme - Cechy ustugi publicznej Charakterystyka cechy
1 2 3
PGL LP jako podmiot | Podmiotem realizujacym | PGL LP jest panstwowa jednostka organizacyjna
dostarczajacy ustuge ustuge publiczng moze | nieposiadajaca osobowosci prawnej. Nie nalezy do
edukacyjna by¢ administracja sektora przedsigbiorstw ani do sektora finansow

publicznych. Lasy, bedace w zarzadzie Lasow
Panstwowych, cho¢ z formalnego punktu widzenia
sa wlasno$cia Skarbu Panstwa, to z punktu
widzenia roli i znaczenia spolecznego zastuguja na
traktowanie jakby byly przedmiotem wspolnosci
majatkowej spoteczenstwa.

Finansowanie edukacji
lesnej

Ustuga publiczna

moze by¢ finansowana

w catosci lub w czescei

z funduszy publicznych.
Finansowanie edukacji
przyrodniczo-lesnej

W znacznej czgsci
pochodzi w finansowania
wtasnego PGL LP.

Srodki na finansowanie dziatalno$ci edukacyjnej LP
pochodza z:

— $rodkow wiasnych nadlesnictw i Funduszu
Les$nego,

— Wojewddzkich Funduszy Ochrony Srodowiska

i Gospodarki Wodnej,

— Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska

i Gospodarki Wodnej,

— budzetu panstwa.

Najwazniejsze znaczenie w finansowaniu edukacji
le$nej maja Srodki wlasne nadlesnictw, a z obcych
2rodet finansowania WFOSIGW (szerzej: Starosta-
-Grala, Ankudo-Jankowska, 2015).

Odbiorca ustugi
edukacyjnej

Ustuga publiczna
adresowana jest do
catego spoteczenstwa lub
wybranej grupy.

Adresatem edukacji przyrodniczo-lesnej sa rozne
grupy wiekowe: dzieci przedszkolne oraz ze szkot
podstawowych, mtodziez ze szkét gimnazjalnych

i ponadgimnazjalnych, studenci, dorosli. Ustuga
edukacji lesnej jest kierowana do konkretnej grupy
odbiorcow.

Dostepnos¢ ustugi
edukacyjnej

Konsumpcja dobr
publicznych oznacza
konsumpcje zbiorows.

Dostep do edukacji lesnej maja obywatele catego
kraju. Moga zaspokajaé swoje potrzeby w tym
zakresie, korzystajac z roznych obiektow i form
edukacji lesnej.
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2

3

Trwalos¢
iniepodzielnos¢
techniczna obiektow
oraz ich $cisty zwiazek
z obstugiwanym
terenem, infrastruktura

Dobra/ustugi publiczne
sa wytwarzane za
pomoca obiektow

i urzadzen, ktorych
wilascicielem jest
panstwo.

LP zarzadzaja mieniem skarbu panstwa.

W prowadzeniu zadan edukacyjnych wykorzystuja
osrodki edukacji, izby edukacji lesnej, lesne wiaty,
Sciezki edukacyjne w lasach.

Uzytecznos$¢ (zdolnosé
dobra lub ustugi
do zaspokajania

Dobra/ustugi publiczne
oraz spoteczne
sa dostarczane

W przypadku wprowadzenia ustugi edukacyjnej jako
dobra prywatnego w wielu przypadkach nie bytoby
mozliwe zaspokajanie potrzeb spotecznosci w tym

indywidualnych nieodplatnie. zakresie. Z duzym prawdopodobienstwem nalezy
potrzeb cztowieka. Uzytecznos¢ dobr przyjaé, ze swiadomos$¢ ekologiczna spoteczenstwa
Okresla subiektywna publicznych wzrasta nie wzrastataby. Spoteczenstwo przywiazywatoby
przyjemnose, wraz z malejacymi mniejsza wage do ochrony zasoboéw przyrodniczych.
pozytek lub dochodami

zadowolenie ptynace spoleczenstwa.

z konsumowanych dobr
lub korzystania z ustug)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Edukacja przyrodniczo-lesna stanowi ustuge publiczna, gdyz jest w czesci finan-
sowana z funduszy publicznych, jest adresowana do catego spoteczenstwa lub wybranej
grupy. Dobra/ustugi publiczne dostarczane spoleczenstwu przez PGL LP sa wytwarzane
za pomocg obiektéw i urzadzen, ktorych wilascicielem jest panstwo, i sg dostarczane
nieodplatnie.

Podsumowanie

Waznym priorytetem polityki panstwa jest ksztattowanie pozytywnego i odpo-
wiedzialnego stosunku cztowieka do lasu. PGL LP dysponuje zasobami lesnymi Skarbu
Panstwa. Edukacja jest systemem ksztalcenia, nabywania postaw, umiejetnosci i wiedzy.
Coraz wigksza degradacja srodowiska naturalnego przyczynia si¢ do wzrostu znaczenia
przedsigwziec¢ edukacyjnych dla spoleczenstwa. Dziatalno$¢ ta dotyczy roznych dziedzin:
ochrony przyrody i $srodowiska, dziatalno$ci o§wiatowe;j i politycznej, z uwzglgdnieniem
roznych grup spotecznych, dzieci, mtodziezy, dorostych, organizacji i instytucji, sektora
przedsigbiorstw i sektora publicznego. Na arenie migdzynarodowej tematem edukacji
przyrodniczo-lesnej zajmuja si¢ migdzy innymi Lopez i Gross (2008) czy Yin, Rong
i Yan (2009).

Podsumowujac, edukacja przyrodniczo-lesna jest elementem sektora ustug i od-
grywa w nim wazng rolg. Cztowiek zawsze byl zwiazany ze srodowiskiem naturalnym
i z lasem — natura dostarczata mu wszystkiego, czego potrzebowal, by przezy¢, a dzia-
falno$¢ edukacyjna poczatkowo miata charakter gawedy, basni, opowiesci. Z edukacji
le$nej moze skorzystac kazdy obywatel, jesli taka bedzie jego wola. Z dostepu do edukacji
nie jest wykluczony zaden potencjalny uzytkownik, za edukacj¢ przyrodniczo-lesna
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obywatel bezposrednio nie ptaci. Wyedukowany cztonek spoleczenstwa generuje dodat-
kowe korzysci dla przysztych pokolen, dysponujac wiedza o zréwnowazonym rozwoju
i ograniczono$ci zasobow. Na tle powyzszych konkluzji nalezy stwierdzié, ze przyjeta
teza zostala zweryfikowana pozytywnie — edukacja przyrodniczo-lesna jako ustuga
publiczna stanowi wazny element sektora ustug, dostarczajac spoleczenstwu wiedze
o zrownowazonej gospodarce lesnej.
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THE PLACE OF NATURAL-FOREST EDUCATION IN THE SERVICES SECTOR

Keywords: education, forestry education, services sector, public services

Summary. The State Forests, through its activities in the field of forest and natural sciences,
and the development of educational and environmental infrastructure, play a large role and make
a significant contribution to shaping the ecological consciousness of society. Foresters are a rich
source of knowledge about Polish forests, their history, natural values and other. They are engaged
in educational and promotional activities that enable Poles to better understand the important part
of the national heritage of forests.

The purpose of the study is to identify the role and significance of forest education in the State
Forests in the services sector. The paper outlines the role of the services sector in economic theory.
Historical conditions of forest education were determined and the determinants of shaping of forest
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and natural education were presented. The author has attempted to show the nature-forest education
as a public service.

The study was based on the analysis of subject literature, conversations with representatives of
State Forests and local society using induction reasoning.

Translated by Adam Lulek
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Zarzadzanie wspdtpraca transgraniczna
w ratownictwie medycznym na podstawie badan wtasnych

Kody JEL: H12, H75, 118
Stowa klucze: zarzadzanie kryzysowe, ratownictwo medyczne, wspotpraca transgraniczna

Streszczenie. W artykule podjeto tematyke zwiang ze wspotpraca miedzynarodowa na plasz-
czyznie ratownictwa medycznego w regionie transgranicznym. Przedstawiono system Panstwo-
wego Ratownictwa Medycznego w Polsce oraz charakterystyke podstawowych aktow prawnych
dotyczacych tego zagadnienia. W czg$ci badawczej przedstawiono wyniki uzyskane podczas
przeprowadzonych badan ankietowych, wywiadéw z ekspertami oraz obserwacji wtasnych.
W podsumowaniu uj¢to wnioski oraz rekomendacje w zakresie usprawnienia analizowanego
systemu w odniesieniu do powiatu zgorzeleckiego.

Wprowadzenie

Zarzadzanie jest ogotem dzialan majacych na celu konstruowanie rzeczywistosci
z pewnych elementéw. Mozna powiedzie¢, Ze jest to ciagly proces tworzenia i modyfiko-
wania (Kozminski, 1997, s. 130—136). Najprostsza definicja zarzadzania jest opisanie tego
pojecia jako zespotu dziatan, ktore sa ukierunkowane na zasoby organizacji i wykorzysty-
wane do osiggania celow. Funkcje te obejmuja procesy planowania podejmowania decyzji,
organizowania i przewodzenia (Griffin, 2016, s. 6). Wszystkie procesy sa niezbedne
wlasciwie w kazdej dziedzinie zycia, rowniez we wspotpracy transgranicznej. Pojecie
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to oznacza dziatania prowadzone wspoélnie przez konkretne podmioty w ramach pewne;j
catosci obejmujace prace w wymiarze ponadnarodowym.

Celem artykutu jest zobrazowanie i analiza funkcjonowania systemu Panstwowego
Ratownictwa Medycznego oraz jednostek wspotpracujacych w strukturach migdzynaro-
dowych na przyktadzie powiatu zgorzeleckiego. Do analizy wspotpracy transgranicznej
stuzb ratowniczych postuzono si¢ przegladem licznych projektow powstajacych i funk-
cjonujacych na terenie powiatu. Pozwolito to sformutowac¢ wnioski koncowe i w formie
rekomendacji zwrocenie szczegolnej uwagi na mozliwos¢ rozwoju konkretnych elemen-
tow lokalnej wspotpracy.

1. Ratownictwo medyczne w swietle przepisow

Wraz z przystapieniem Polski do NATO oraz Unii Europejskiej struktury stuzby
zdrowia musiaty ulec zmianie. Potrzeba restrukturyzacji systemu wynikata z koniecz-
nos$ci usprawnienia funkcjonowania oraz zapewnienia bezpieczenstwa. Wymagania
spoleczenstwa stawaly si¢ coraz wigksze, a struktury migdzynarodowe wymuszaty uno-
woczesnianie i standaryzacje dziatan zgodng z europejskimi i §wiatowymi procedurami
(Zawadzki, 2006-2007, s. 349-350).

Obecnie najwazniejszym dokumentem regulujagcym funkcjonowanie Panstwowego
Ratownictwa Medycznego (PRM) jest ustawa z 8 wrzesnia 2006 roku o Panstwowym
Ratownictwie Medycznym. Dokument okresla zasady organizacji, funkcjonowania
i finansowania systemu. PRM jest jednym z ogniw systemu zarzadzania kryzysowego
w Polsce. W zwigzku z tym zadania realizowane przez ratownictwo medyczne podlegaja
rowniez regulacji ustawg z 26 kwietnia 2007 roku o zarzadzaniu kryzysowym. W struk-
turach systemu PRM funkcjonujg organy administracji rzagdowej oraz jednostki systemu.
Ich podstawowym celem jest utrzymanie gotowosci sit i sSrodkdéw na wypadek zdarzen
kryzysowych. Do jednostek systemu nalezg:

— szpitalne oddziaty ratunkowe (SOR),

— zespoly ratownictwa medycznego (ZRM),

— lotnicze zespoty ratownictwa medycznego.

Szpitalnym oddzialem ratunkowym nazywa si¢ wchodzaca w strukture szpitala
komorke specjalizujacg si¢ w udzielaniu $wiadczen zdrowotnych osobom w stanie nagtego
zagrozenia zdrowotnego. SOR musi spelnia¢ wymagania okre$lone w Ustawie (2006)
oraz w rozporzadzeniu Ministra Zdrowia (2011). Dokument szczegotowo okresla zasady
tworzenia szpitalnych oddziatow ratunkowych, wymagane wyposazenie oraz powierzchnig
konieczng dla zlokalizowania wszystkich obszaréw SOR (§ 5). Ponadto rozporzadzenie jed-
noznacznie wskazuje na wymagania kadrowe niezbedne dla prawidtowego funkcjonowania
podmiotu oraz na wymagane wyksztatcenie i doswiadczenie pracownikow oddziatu (§ 13).

Zespolem ratownictwa medycznego (ZRM) okresla si¢ podmiot podejmujacy
dziatania w zakresie medycznych czynnosci ratunkowych (MCR) w warunkach
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pozaszpitalnych. Zespoty te dzielg si¢ na:

a) zespoty specjalistyczne — minimum 3 osoby posiadajgce uprawnienia w zakresie
wykonywania MCR, w tym lekarz systemu oraz ratownik medyczny lub piele-
gniarka systemu;

b) zespotly podstawowe — przynajmniej 2 osoby uprawnione do udzielania MCR,
w tym ratownik medyczny lub pielegniarka systemu (Ustawa, 2006).

ZRM wyposazony jest w $rodek transportu sanitarnego, ktory speinia¢ musi
okreslone wymogi techniczne i jako$ciowe. Ponadto ustawa okresla zasady prowadzenia
medycznych czynnosci ratunkowych przez ZRM oraz sposoby finansowania systemu
w Polsce. Zadania ZRM, w tym realizowane na podstawie umow mi¢dzynarodowych,
obecnie finansowane sg z budzetu panstwa z sektora, w ktorym dysponentami sa poszcze-
g06Ini wojewodowie (Ustawa, 2006, art. 46).

Lotniczy Zesp6t Ratownictwa Medycznego to zatoga ztozona minimum z trzech
0sob, w ktorej sktad wchodzi co najmniej jeden pilot zawodowy, lekarz systemu oraz
pielegniarka systemu lub ratownik medyczny, wyposazona w specjalny $rodek transportu
sanitarnego, jakim jest $migtowiec (Ustawa, 2006, art. 37). W odréznieniu od ZRM LPR
finansowane jest ze Srodkdw budzetu panstwa dysponowanych przez ministra wlasciwego
do spraw zdrowia (Ustawa, 2000, art. 48).

Dla realizacji zadan systemu PRM konieczna jest wspotpraca z innymi podmiotami.
Do jednostek wspotpracujacych z systemem ratownictwa medycznego w Polsce zalicza sig:

a) Panstwowa Straz Pozarng (PSP);

b) jednostki funkcjonujace w ramach Krajowego Systemu Ratowniczo-Gasniczego
(KSRG);

¢) podmioty posiadajgce uprawnienia do wykonywania dziatan z zakresu ratow-
nictwa gorskiego i wodnego;

d) inne organizacje podlegte lub bedace pod nadzorem ministra wtasciwego do
spraw wewnetrznych lub Ministra Obrony Narodowe;.

2. Ratownictwo medyczne na badanym terenie

Powiat zgorzelecki potozony jest w zachodniej czgsci wojewddztwa dolnoslaskiego;
sgsiaduje od zachodu z Niemcami, a w cz¢sci potudniowej z Czechami. Ze wzgledu na
potozenie licznych drég oraz istotnych weztéw komunikacyjnych charakteryzuje sig¢
on wysokim stopniem zagrozenia zwigzanym z transportem drogowym i kolejowym.
Ponadto istotng cechg z punktu widzenia zarzadzania kryzysowego jest uksztaltowanie
terenu oraz obecno$¢ licznych doptywow i rozlewisk Nysy Luzyckiej, stanowigcych
potencjalne i realne zagrozenie podtopieniami oraz powodzig. Dodatkowe ryzyko zaist-
nienia sytuacji kryzysowej powoduje wystepowanie poktadéw wegla brunatnego i rozwdj
przemystu wydobywczego oraz energetycznego.
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Stacjonarng jednostka systemu stanowigca niezbedny element systemu PRM na terenie
powiatu zgorzeleckiego jest Szpitalny Oddziat Ratunkowy w Zgorzelcu. Oddzial ma kontrakt
na 7 16zek, przy ktorych catlodobowo dyzur petnig lekarze, piclegniarki i ratownicy medyczni.
Wsparciem dziatan jest Gminny Szpital w Bogatyni z 7 oddziatami specjalistycznymi oraz
Izba Przyje¢ (www.zozbogatynia.pl). Do mobilnych jednostek systemu zalicza si¢ zespoty
ratownictwa medycznego. Na terenie powiatu funkcjonuja 3 podstacje stacjonowania ZRM
dysponujace w sumie trzema zespotami typu ,,P” i jednym zespotem typu ,,S” (Wojewodzki
plan dzialania..., 2017). Zadania realizowane w ramach funkcjonowania systemu PRM
na terenie powiatu zgorzeleckiego wspieraja 2 jednostki ratowniczo-gasnicze PSP oraz 27
jednostek OSP posiadajacych nowoczesny i bezpieczny sprzet przeznaczony do prowadzenia
akcji ratowniczych o ro6znym charakterze (Informacja Komendanta Powiatowego PSP, 2013).

Na przetomie 1999 1 2000 roku podjeto dziatania zwigzane z uruchomieniem kursu
jezykowego przeznaczonego dla pracownikoéw pogotowia ratunkowego okregu libereckie-
go (Czechy) oraz Deutsche Rotes Kreuz (Niemiecki Czerwony Krzyz) z Zittau. Kolejnym
istotnym przedsigwzigciem, ktorego celem bylo rozwijanie wspotpracy w zakresie dziatan
medycznych w regionie byto powotanie w 2004 roku do Zycia grupy roboczej EUREX
,Iransgraniczne zarzadzanie kryzysowe”. Grupa taczyla przedstawicieli strazy pozar-
nych, pogotowia ratunkowego i innych podmiotéw zwigzanych z dzialalnoscig w zakresie
zarzadzania kryzysowego wszystkich trzech krajow (Wachsmuth, 2010). W 2007 roku
podpisano trojstronne Porozumienie stuzb ratownictwa medycznego Euroregionu Neisse-
-Nisa-Nysa o wspotpracy i pomocy transgranicznej (Fakty i vizje, 2010). Strategia roz-
woju Euroregionu Nysa 2014-2020 zaktada dalsze dziatania majace na celu usprawnianie
aktywowania pomocy mi¢dzynarodowej w zakresie dzialan ratowniczych. Jako gtowny
cel zaktada inicjowanie uregulowania krajowych zasad funkcjonowania jednostek sys-
temu PRM celem umozliwienia ich wykorzystania na terenie przygranicznym nie tylko
w zdarzeniach nadzwyczajnych (Strategia rozwoju Euroregionu Nysa 2014-2020, 2013).

Oprocz wielostronnych projektéw w omawianym regionie powstajg liczne poro-
zumienia dwustronne, ktorych formalizacja jest zdecydowanie prostsza. Pomiedzy
Polska a Niemcami obecnie podpisanych jest kilka umow i porozumien, ktore reguluja
dziatanie stuzb medycznych podczas katastrof, klgsk zywiotowych i innych wypadkow,
pomoc w zakresie ochrony przeciwpozarowej, a takze bezposrednio dotyczacych ra-
townictwa medycznego (Umowa ramowa..., 2011). Wspotpraca polsko-czeska opiera si¢
w duzej mierze na programie wspotfinansowanym ze srodkow Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego ,,Transgraniczna wspotpraca Stuzb Ratownictwa Medycznego
w Euroregionie Nysa”. Dzigki funduszom pozyskanym z projektu udato si¢ przeprowadzié
szkolenia o zasiegu miedzynarodowym, w ktorych stuzby ratownicze z Polski i Czech
miaty mozliwos¢ wspolnego podjecia dziatan oraz nawigzania dialogu. Ponadto na wy-
posazeniu Pogotowia Ratunkowego w Libercu i Pogotowia Ratunkowego w Zgorzelcu
znalazty si¢ nowe i w pelni wyposazone ambulanse. Celem zmniejszenia wptywu bariery
jezykowej na dziatania ratownicze opracowano stownik polsko-czeski oraz zorganizowa-
no staze wymienne dla pracownikow stuzb medycznych (Zdulski, 2011, s. 53-55).
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3.  Wywiad ekspercki

W ramach badan przeprowadzono wywiady eksperckie dotyczace oceny wspot-
pracy transgranicznej w powiecie zgorzeleckim. Do udziatu w badaniu zaproszono troje
pracownikow Pogotowia Ratunkowego w Zgorzelcu, ktoérzy mieli mozliwos¢ wzigcia
udzialu w opisywanych wcze$niej wymianach pracowniczych. Po analizie zdarzen,
w ktoérych brali udziat, uwidocznity im si¢ wyrazne réznice pomiedzy pracg ratowni-
ka medycznego i dyspozytora medycznego w Czechach i Polsce. Roznice wynikajace
z dostgpu do sprzgtu oraz jakosci ambulanséw zostaly zauwazone jako pierwsze przez
uczestnikow, ktorzy wyraznie podkreslali bardzo dobre wyposazenie i stan techniczny
pojazddéw czeskich. Dodatkowym elementem réznigcym pracownikéw z Polski i Czech
byto uposazenie. W Czechach obowiazuja standardy uwzglgdniajace rodzaj, kolorystyke
i jakos odziezy roboczej. Po zaglgbieniu si¢ w tematyke procedur obowiazujacych u po-
hudniowych sasiadow uczestnicy zaobserwowali odmienny sposob organizacji systemu
ratownictwa medycznego, ktdry jest zblizony do modelu francusko-niemieckiego i cha-
rakteryzuje si¢ wdrazaniem metody rendez-vous umozliwiajacej sprawniejszg koordy-
nacje dziatan oraz mozliwo$¢ wysylania poszczegdlnych zespotow, co jest szczegodlnie
istotne z perspektywy pracy dyspozytora medycznego. Szczegdlna uwage uczestnicy
zwrocili na sposob przekazywania pacjentow na docelowe oddziaty szpitalne, co moze
odbywac si¢ z pominigciem szpitalnych oddziatéw ratunkowych, co jest odmienno$cia
od polskich standardéw. Uczestnicy wyraznie akcentowali zalety stacjonowania lotni-
czego pogotowia ratunkowego przy szpitalu w Libercu oraz dobrze zaplanowang sie¢
dyspozytorni medycznych w caltym okreggu libereckim. Obserwatorzy zwrdcili uwagg na
ograniczone mozliwosci podejmowania czynno$ci ratunkowych przez poszczegdlnych
cztonkéw zespolow wyjazdowych oraz na nizsze wymagania dotyczace wyksztatcenia
personelu medycznego w poréwnaniu do standardow polskich. Czescy sgsiedzi nie moga
podejmowac¢ szeregu dziatan, do ktérych uprawnieni sg ratownicy medyczni w Polsce.
W przypadku konieczno$ci wykonania procedur inwazyjnych zobligowani sa oni do
wezwania na miejsce zdarzenia lekarza lub transportu poszkodowanego do szpitala celem
podjecia odpowiednich dziatan.

Dodatkowo wsréd pracownikow (32 respondentéw) jednostek systemu PRM na
terenie powiatu zgorzeleckiego przeprowadzono badania ankietowe, ktérych celem byta
analiza znajomosci tematyki dotyczacej wspolpracy transgranicznej w ratownictwie
medycznym oraz ocena dotychczas podejmowanych w tym zakresie dziatan. Zaledwie
15% ankietowanych zadeklarowato znajomos¢ tematyki wspotpracy transgranicznej,
niestety przewazajaca wigckszo$¢ deklaruje obojetnos¢ w tym temacie. Wynik ten moze
wydawac si¢ zadziwiajacy, biorac pod uwage specyfike pracy na terenie przygranicznym.
Ankietowani w ponad 60% okreslaja sasiedztwo Czech i Niemiec jako zrodlo poten-
cjalnego zagrozenia, a nie wsparcia. Wszyscy ankietowani jednak zgodnie uwazaja,
ze dziatania podejmowane w celu umacniania wspotpracy transgranicznej skutkowaé
moga jedynie pozytywnymi efektami. Ponad 45% respondentéw podczas swojej pracy
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zawodowej na terenie przygranicznym nigdy nie brato udziatu w szkoleniach/warszta-
tach kierowanych do spotecznosci migdzynarodowej w zakresie zadan dla ratownictwa
medycznego. Pozostali wskazali na problemy dotyczace mozliwosci komunikacyjnych
z przedstawicielami innych krajow, braku kompatybilnego sprzetu medycznego czy
niecheci do pracy w obceych zespotach. Respondenci deklarujg potrzebe przygotowywa-
nia przedsigwzi¢¢ zmierzajacych do pogiebiania wspolpracy. Zaliczaja do nich przede
wszystkim manewry angazujace rozne stuzby, w tym takze straz pozarna, policj¢ czy
wojsko. Zainteresowaniem wsrdd ankietowanych cieszytyby si¢ rowniez kursy jezykowe
oraz mozliwo$¢ wyjazdu na staze zagraniczne.

Podsumowanie

Niniejsze opracowanie wskazuje na mozliwos¢ i koniecznos¢ wspotpracy migdzyna-
rodowej w zakresie ratownictwa medycznego na przyktadzie powiatu zgorzeleckiego. Na
podstawie analizy materiatow zebranych w ramach badan wtasnych mozna sformutowac
nastepujgce wnioski i rekomendacije:

1. Potozenie powiatu zgorzeleckiego sprzyja podejmowaniu dziatan majacych na

celu rozwo] wspotpracy transgranicznej w zakresie zarzgdzania kryzysowego,
a co za tym idzie, rowniez ratownictwa medycznego. Wedtug badan giowne
problemy stojace na drodze do rozwoju tej wspdtpracy to brak przejrzystych
regulacji prawnych oraz bariera komunikacyjna.

2. W przedsiegwzigciach podejmowanych przez Euroregion Nysa skupiono si¢ na
regulacjach prawnych dotyczacych bezpieczenstwa, zarzadzania kryzysowego
i ratownictwa medycznego. Jednak dotychczas niemozliwe bylo utworzenie
jednego sprawnie funkcjonujgcego systemu wspotpracy mi¢dzynarodowej
w ramach dziatan zwigzanych z ratownictwem medycznym.

3. Powiat zgorzelecki ma potencjat logistyczny, ktéry mogiby stanowié¢ baze dla
podejmowania wspdlnych rozwigzan, szczegdlnie podczas akcji ratowniczych,
konieczne jest jednak umozliwienie zespotom ratownictwa medycznego podej-
mowanie wspélnych dziatan.

4. Obecnie wspotprace w omawianym regionie reguluje kilkanascie dokumentdw,
ktore jednak nie s gwarantem sprawnej wspolpracy w plaszczyznie dziatan
ratowniczych. Istnieje potrzeba wypracowywania jednolitych uregulowan
i procedur w zakresie szeroko rozumianego zarzadzania kryzysowego.

Wyzej wymienione wnioski wynikajace z analizy systemu PRM w Polsce i doku-
mentow normalizujgcych wspotprace transgraniczng w zakresie ratownictwa medyczne-
go dla Polski, Niemiec i Czech umozliwily sformutowanie propozycji dalszego rozwoju
dziatalnos$ci przygraniczne;j:

1. Wypracowane regulacje prawne, ktorych celem jest umozliwienie podejmowa-

nia dziatan ratowniczych na terenie transgranicznym, powinny by¢ publikowane
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oraz przedstawiane i omawiane cyklicznie. Dla tego celu przewiduje si¢ organi-
zacj¢ szkolen lub warsztatow oraz poddanie przestawionych wynikéw dyskusji.

2. Dzialalno$¢ zwigzana z uwarunkowaniami prawnymi powinna skupic si¢ przede
wszystkim na:

a) umozliwieniu podejmowania MCR przez ratownikéw medycznych, lekarzy
i pielegniarki poza granicami Polski;

b) zwroceniu uwagi na konieczno$¢ rozwigzania kwestii ubezpieczenia od
odpowiedzialno$ci cywilnej;

¢) rozwigzaniu kwestii transportu poszkodowanych do osrodkéw stacjonarnych;

d) nomach postgpowania w przypadku podejmowania MCR.

3. Zmniejszanie wplywu bariery jezykowej powinno odbywac si¢ poprzez mo-
tywowanie pracownikoéw stuzb medycznych do podejmowania nauki jezyka
obcego. Dla tego celu rekomenduje si¢ organizowanie kurséw jezykowych
ukierunkowanych na specyfike pracy w stuzbach medycznych.

4. Umacnianie wi¢zi i wspolpracy transgranicznej w dziedzinie ratownictwa
medycznego powinno odbywac si¢ poprzez reagowanie na aktualne potrzeby
w regionie. Przygotowanie aktywnosci, takich jak manewry, ¢wiczenia, pokazy,
warsztaty czy kursy, sprzyjaé bedzie dotarciu do wigkszej liczby odbiorcow oraz
budowaniu wiezi, zaufania i chgci do wspotpracy.
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Streszczenie. W artykule zaprezentowano wyzwania cywilizacyjne, przed ktérymi stojag podmioty
szkolnictwa wyzszego. Punktem wyjscia do rozwazan jest odniesienie do otoczenia prawnego i sys-
temu edukacyjnego w Polsce jako gtownych determinant zmian zachodzacych w spoteczenstwie
i gospodarce. W pierwszej cz¢sci artykulu zwrdcono uwage na kwestie semantyczne zwigzane ze
sposobami definiowania pojecia jakosci w szkolnictwie wyzszym. Scharakteryzowano ponadto
zatozenia utylitaryzmu ksztalcenia akademickiego jako istotnego czynnika dla rozwoju otoczenia
biznesowego i interesariuszy rynku edukacyjnego. W dalszej czesci artykutu wskazano na istotng
rolg uczelni wyzszych i ich stymulujacego charakteru w regionie, a takze na konieczno$¢ wspot-
pracy pomigdzy gtéwnymi interesariuszami rynku ustug edukacyjnych. Gtowna teza artykutu
zaktada, Ze monitorowanie i podnoszenie poziomu jako$ci ustug w szkolnictwie wyzszym, czyli
poszukiwanie skutecznych narzedzi edukacyjnych zwigkszajacych poziom jakos$ci, uzyteczno-
$ci 1 efektywnosci dystrybuowanej wiedzy, ma posredni wptyw na rozwdj spoleczny i wzrost
gospodarczy panstwa. Celem artykutu jest identyfikacja i oméwienie czynnikéw zwigzanych
z ksztatceniem akademickim, ktore moga stanowi¢ zrodto pozadanych zmian cywilizacyjnych.

Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu dotyczacej problematyki jakosci ustug edukacyjnych
méwi si¢ o bezposrednim i posrednim powigzaniu edukacji i ewolucji cywilizacyjnej
panstwa. Wskazuje si¢, iz wiedza stanowi jeden z najwazniejszych zasobow rozwojo-
wych przedsigbiorstw i organizacji, ktérych funkcjonowanie wplywa na spoleczno-
-gospodarczy rozwoj panstw w XXI wieku. Charakterystyczny dla omawianego rozwoju
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jest jego dualizm przejawiajacy si¢ zarowno w aspektach spotecznych, oznaczajacy roz-
woj cywilizacyjno-kulturowy, jak i we wzroscie gospodarczym okreslajacym dynamike
zmian ekonomicznych.

Z tego punktu widzenia, doskonalenie jako$ci ustug w szkolnictwie wyzszym
stanowi jeden z elementow edukacyjnych, ktérego potencjal znajduje swoje odzwier-
ciedlenie w obecnym i przysztym rozwoju spotecznym, kulturowym i ekonomicznym.
Celem artykutu jest identyfikacja i omowienie czynnikéw zwigzanych z ksztatceniem
akademickim, ktore moga stanowi¢ zrodto pozadanych zmian cywilizacyjnych. Problem
ten dotyczy zréwnowazonego podejs$cia projakoSciowego w odniesieniu do wszystkich
najwazniejszych elementéw systemu edukacyjnego w Polsce, tak aby zachowaé jed-
nolity kierunek dzialania. Nalezy bowiem zauwazy¢, iz wysoki poziom doskonalenia
jakosci ustug edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym jest pozadanym, ale nie jedynym
warunkiem pozytywnego wplywu edukacji na rozwoj spoteczno-gospodarczy panstwa.
W artykule do opisu zewnetrznego i wewnetrznego tadu akademickiego wykorzystano
tak zwane modele szkolnictwa wyzszego ze szczegdlnym uwzglednieniem modelu
Clarka (1983) i modelu van Voughta (1989). Natomiast do oceny wptywu jakosci ustug
edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym na rozwoj spoteczno-gospodarczy zastosowano
metodg interesariuszy z uwzglednieniem perspektywy studenta, uczelni i przedsigbiorcy
(Freeman, 1984).

1. Otoczenie prawne i system edukacyjny panstwa

Do najwazniejszych edukacyjnych obszarow wptywu zaliczy¢ nalezy przede wszyst-
kim otoczenie formalnoprawne instytucji edukacji akademickiej, ktore obejmuje polityke
edukacyjng panstwa i nadaje okreslone ramy dziatania (w tym ograniczenia jako$ciowe)
podmiotow edukacyjnych. Nalezy mocno zaakcentowaé koniecznos$¢ realnej zmiany
w odniesieniu do roli edukacji, w tym szkolnictwa wyzszego w ewolucji cywilizacyjnej
panstwa. Jezeli powszechnie przyjmuje si¢, ze edukacja jest jednym z najwazniejszych
zroédet zmian rozwojowych, to musi zosta¢ nadana jej i jej przedstawicielom wymierna
funkcja spoteczna (samostanowienie, wigksza decyzyjno$é, niezalezno$¢ i konkurencja,
prestiz) oraz wymierna funkcja ekonomiczna, przejawiajgca si¢ w szerokim dostepie do
kapitatu finansowego, ktory umozliwi koncentracje na problemach jakos$ci ksztatcenia,
anie zabezpieczaniu funkcjonowania. Innymi stowami, nalezy znalez¢ takie rozwigzania
formalnoprawne, ktore spowoduja, ze inwestowanie panstwa i sektora prywatnego w edu-
kacje bedzie inwestycja optacalng i da wymierne korzysci w przysztosci.

Jest to Scisle zwigzane z projakosciowym podejsciem do edukacji na poziomie
podstawowym i §rednim. Najwazniejszym zadaniem w tym obszarze jest zapewnienie
cigglosci i systematyczno$ci nauczania wedtug przyjetych jakosciowych i merytorycz-
nych zatozen. Doswiadczenia krajow skandynawskich (np. w odniesieniu do nauczania
jezykow obcych), battyckich (ksztalcenie informatyczne), anglosaskich i niemieckich
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(ksztatcenie zawodowe) wskazuja, ze istnieje sprawdzony system nauczania, ktéry opiera
si¢ na konsekwentnym zdobywaniu nowej i pogtebianiu istniejacej wiedzy przez uczniow,
bez konieczno$ci rozpoczynania procesu dydaktycznego od poczatku na kazdym ko-
lejnym poziomie ksztatcenia. Konsekwencja takiego stanu rzeczy jest utrwalanie przez
uczniow tych zagadnien, ktore sa najwazniejsze dla danego obszaru wiedzy, poszerzanie
(w miar¢ mozliwos$ci i zdolno$ci) wiedzy specjalistycznej i przygotowanie do podjecia
ksztatcenia na poziomie akademickim. Co wigcej, w krajach anglosaskich wystepuje silna
tradycja nauczania ekonomii i przedsigbiorczos$ci, przygotowujaca czg$¢ absolwentow
do poszukiwania drog rozwoju w zaktadaniu wlasnych przedsiewzig¢ gospodarczych,
rownolegle (lub poza) podejmowaniem studiéow akademickich. Waznym aspektem jest
takze mentalne przygotowanie uczniéw do trudnego i konkurencyjnego otoczenia go-
spodarczego. Przyktad moga stanowi¢ tutaj kraje azjatyckie, szczegdlnie Japonia, gdzie
poszanowanie hierarchii spolecznej oraz etosu pracy zapobiegaja postawom roszczenio-
wym, a wspomagaja znaczenie doswiadczenia i cigzkiej pracy.

Kolejnym elementem, ktéry nalezy podda¢ rozwazaniom w odniesieniu do
jakosciowych probleméw szkolnictwa wyzszego, jest uzupelnienie ekonomicznego
jezyka edukacji pojeciami pedagogicznymi, psychologicznymi, socjologicznymi i fi-
lozoficznymi. Ekonomiczne podejscie do problemoéow jakosci mozna opisa¢ za pomoca
triady: skuteczno§é—efektywnosé—uzytecznosé, gdzie skutecznos$é opisuje zaktadane
i wymierne cele, efektywnos¢ okresla relacje efekty—koszty, a uzyteczno$¢é wskazuje na
to, co w edukacji ma utylitarny charakter. Tego rodzaju podejscie musi zostaé rozszerzone
o jezyk wspotczesnej humanistyki, tak aby rynkowy dyskurs na temat edukacji (klient,
rynek, ustuga) rozszerzy¢ o klasyczng triad¢ wartosci edukacyjnych, takich jak: prawda,
dobro i pigkno. Powazne potraktowanie dyskursu na temat jakosci edukacji jako czego$
wiecej niz tylko komunikatu jezykowego lub/i wypowiedzi powoduje, iz staje si¢ on
wazng analiza w odniesieniu do zycia spotecznego, gospodarki, kultury i sztuki, polityki
czy ekonomii (Mizerek, 2012).

Mozna zatem przyjac, ze o skutecznosci procesow doskonalenia jakosci ustug
w szkolnictwie wyzszym, oprocz samej istoty rzeczy, decyduje takze szerszy kontekst,
przejawiajacy si¢ w okreslonym podejsciu organizacyjnym, prawnym, finansowym,
ale takze spotecznym, filozoficznym i kulturowym, ktory ksztattuje si¢ na wszystkich
poziomach spotecznych: w administracji rzagdowej, samorzadowej i parlamentarne;j,
w instytucjach akademickich, w szkolnictwie podstawowym i $rednim, na uczelniach
wyzszych, w stowarzyszeniach i organizacjach spotecznych, wérod pracownikow nauko-
wych i dydaktycznych, wsrod studentéw 1 pracodawcow.

2. Edukacja a rozwdj cywilizacyjny regionu i parfistwa

Poszukiwanie zwigzkéw pomiedzy edukacja akademicka a rozwojem cywiliza-
cyjnym panstwa wskazuje na konieczno$¢ dokonania rekapitulacji dotychczasowych
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rozwazan w odniesieniu do takich szczegdétowych kwestii, jak: wplyw jakosci ustug
edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym na wzrost gospodarczy i rozwoj kulturowy;
wptyw edukacji akademickiej na spoteczenstwo w skali regionu i kraju; wptyw jakosci
edukacji na poszczegdlne grupy interesariuszy, to znaczy na studentéw i absolwentow,
pracodawcow oraz pracownikow szkoty wyzsze;.

Rozwiagzania tego problemu nalezy szuka¢ miedzy innymi w podejéciu do definio-
wania pojecia jakosci ustug edukacyjnych i identyfikacji jej determinantow (Pozorowicz,
2001). Jesli zostang one ograniczone tylko do czynnikéw zaleznych od ustugodawcy,
a niezaleznych od ustugobiorcéw, mozna postawic teze, ze rozwiagzanie wszystkich
problemow jakos$ciowych po stronie uczelni, czyli dostarczenie ,,idealnej” jako$ciowo
ustugi, automatycznie i wystarczajaco wptywa na poziom przyswojonej przez studentow
wiedzy i umiejetnosci praktycznych. Praktyka edukacyjna pokazuje, ze rzeczywisto$é
jest inna; na koncowa jakos¢ ksztatcenia akademickiego, rozumiang jako skutecznosc,
uzytecznos$¢ i efektywnos¢ (znalezienie satysfakcjonujacej pracy, tworzacej warto$é
dodang dla pracownika, pracodawcy i spoteczenstwa), sktada si¢ szeroki wachlarz czyn-
nikéw zaleznych nie tylko od ustugodawcy, ale takze od ustugobiorcy (szeroko rozumiane
zaangazowanie studenta) i zaleznych od rynku (otoczenie, administracja, pracodawcy)
w okreslonym miejscu i czasie. Czy zatem jakos$¢ ksztatcenia akademickiego ma wpltyw
na tworzenie warto$ci dodanej przez absolwenta uczelni? Jak pokazuja do§wiadczenia
krajow rozwinietych, zapotrzebowanie na wykwalifikowanych pracownikow, ekspertow
w danej dziedzinie ro$nie przy jednoczesnym spadku zapotrzebowania na robotnikow
stabiej wyksztatconych.

W tym kontek$cie nalezy takze odnies¢ si¢ do problemu metodycznego, to znaczy
do okreslenia takiego modelu ksztatcenia, ktory moze i powinien by¢ ambitny, ale musi
by¢ mozliwy do zrealizowania. Jest to $Scisle zwigzane z przygotowaniem merytorycznym
uczniow na poziomie szkolnictwa podstawowego i §redniego. Nawet najlepiej wyposazo-
na uczelnia z doskonalymi wyktadowcami nie bedzie w stanie zrealizowa¢ okreslonego
programu nauczania na zalozonym poziomie, jezeli nowi studenci nie beda posiadac
wymaganej, podstawowej (a w niektorych przypadkach zaawansowanej) wiedzy.

Oznacza to, ze podczas analizy problemow ksztatcenia postulat jakosci dla same;j
jakosci (podnoszenie poziomu ksztatcenia bez odniesienia do rzeczywistos$ci) jest postu-
latem fatszywym; jako$¢ musi mie¢ charakter utylitarny, uwzglgdniajacy oczekiwania
i mozliwosci wszystkich interesariuszy. Nalezy jednak takze rozumieé, ze srodowisko
akademickie jest miejscem tworzenia nowych idei, koncepcji, modeli, a takze postaw
i zachowan. Dlatego pamigtajac o realnych uwarunkowaniach wewnetrznych i zewnetrz-
nych, nie wolno rezygnowaé ze stawiania ambitnych, projakosciowych postulatow,
wyznaczajacych okreslone standardy ksztatcenia.

Takie podejscie wskazuje, ze jakos$¢ ustug edukacyjnych ma znaczacy wptyw na
rozwoj studentow, ale tylko wtedy, kiedy spetnia wyzej wymienione wymagania utyli-
taryzmu. Mozna zatem stwierdzié, ze od poziomu jakoS$ci ksztatcenia akademickiego
i uzytecznos$ci nabywanej wiedzy zalezy zaréwno rozwoj jednostki (gospodarstwa
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domowego), jak i ekonomiczny sukces przedsigbiorstwa, a tym samym okre§lonych
sektorow gospodarki. To, w jaki sposob uczelnie wyzsze ksztattujg swoich przysztych ab-
solwentow, ma takze ogromne znaczenie dla rozwoju kulturowego, ktory okresla poziom
ewolucji cywilizacyjnej grup i jednostek spotecznych. Relacja pomigdzy jako$cig ustug
w szkolnictwie wyzszym a rozwojem gospodarczym (rys. 1) ma co prawda charakter
posredni, ale istotnie stymulujagcy dynamike zmian w zyciu spoteczno-gospodarczym
panstwa.

. rozwoj przedsigbiorczosci
utylitaryzm i przedsiebiorstw
wartosci kulturowe

. rozwoj spoteczno-
i spoteczne

jakos¢ ustug edukacyjnych

-gospodarczy

rozwdj jednostki

ewolucja cywilizacyjna

Rysunek 1. Wptyw jakosci ustug edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym na rozwoj
spoteczno-gospodarczy, perspektywa studenta

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Kolejnym elementem, ktory nalezy rozpatrywac w kontekscie relacji jakosci ustug
edukacyjnych w szkolnictwie i ewolucji spoteczno-gospodarczej, jest rozwoj akademic-
kich podmiotow edukacyjnych i ich wptyw na region. W tym miejscu nalezy wskazac
pozorng sprzeczno$¢ pomigdzy tradycja i okreslonymi procedurami oraz koniecznoscia
ciaglej zmiany, dostosowujacej uczelni¢ do potrzeb i wymagan rynku. Najlepiej pokazuja
to przyktady uczelni brytyjskich i amerykanskich (ale takze wloskich i np. azjatyckich),
ktore nie zatracity swojej wieloletniej (a czasem wielowiekowej) tradycji, zwiazanej mig-
dzy innymi z projakosciowym podejsciem, a jednoczesnie umiaty w elastyczny sposob
zagospodarowac 1 wykorzystaé pojawiajace si¢c mozliwosci zwigzane z globalizacja,
migracja i rozwojem technologii ICT. Czgstym argumentem negujacym poréwnania do
duzych zachodnich uczelni z tradycjami jest opinia, iz nagromadzenie kapitatu ludzkiego
i finansowego stawia je w uprzywilejowanej pozycji. To prawda, niemniej jednak polskie
uczelnie powinny wzorowacé si¢ na najlepszych i w miar¢ mozliwosci adaptowaé spraw-
dzone i innowacyjne rozwigzania do polskich warunkow. W tym konteks$cie podnoszenie
poziomu jakoS$ci ustug edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym wplywa na rozwdj uczelni
(rys. 2) w nastepujacy sposob:

a) jakos¢ realizowanych ustug, w konteks$cie utylitarnego podejscia studentow

i pracodawcow do wyboru studiow, stanowi narzedzie w budowaniu przewagi
konkurencyjnej w stosunku do innych podmiotéw oraz do budowania marki na
krajowym i migdzynarodowym rynku ustug edukacyjnych;

b) system doskonalenia jako$ci wprowadza okreslone standardy ksztalcenia

i procedury postgpowania, umozliwiajac sprawny przebieg gltéwnych pro-
cesow dydaktycznych; ewaluacja wprowadza narzedzie cyklu naprawczego,
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dostosowawczego, a takze narzedzia kontroli i konkurencji, co stuzy zwigksza-
niu potencjatu uczelni;

¢) system doskonalenia jakos$ci ustug edukacyjnych wptywa na poziom kosztow
funkcjonowania uczelni; racjonalne inwestowanie w jako$¢ obniza w dtugiej
perspektywie koszty dziatalnosci uczelni (pomimo poczatkowych kosztow
wdrozenia i statych kosztow utrzymania systemu doskonalenia jakos$ci);

d) doskonalenie jakosci wymusza samoksztalcenie kadry naukowo-dydaktycznej,
ktora chcac sprosta¢ okreslonym wymaganiom stawianym przez studentow,
uczelnie¢ i1 rynek, zdobywa nowa wiedze i do§wiadczenie niezbedne do reali-
zowania zaj¢¢ na zalozonym poziomie dydaktycznym. Jako$¢ kadry naukowo-
-dydaktycznej ma bezposredni wptyw na postrzeganie jakosci i marki uczelni
przez szeroko rozumiang spolecznosé lokalna, regionalng, a takze krajowa
i migdzynarodowa;

e) poszukiwanie nowych rozwigzan, nowych modeli i paradygmatow oraz wyko-
rzystanie nowych technologii stwarza mozliwosci poszukiwania innowacyjnych
oraz rewolucyjnych rozwigzan w okreslonych obszarach naukowo-badawczych;

f) pozyskiwanie nowej wiedzy i nowych doswiadczen powoduje takze pozanau-
kowy rozwdj kadry naukowo-dydaktycznej; umozliwia szerokie, interdyscy-
plinarne spojrzenie na okreslone problemy spoleczno-gospodarcze, zwigksza
krytycyzm i obiektywizm, umozliwia catkowita zmiang perspektywy poprzez
wilaczenie kulturowych, artystycznych i spotecznych elementéw do obserwacji
rzeczywistosci;

jako$ciowy rozwoj uczelni moze i powinien oddziatywaé na rozwoj regionu:

dopasowana oferta edukacyjna do potrzeb okreslonych rynkow lub sektorow

gospodarki, wspotpraca z lokalnymi i krajowymi przedsigbiorcami, wzrost
znaczenia przedsigbiorczosci wsrod wyktadowcow moze by¢ elementem przy-
ciggajacym inwestorow w regionie.

~

g

budowanie przewagi
konkurencyjnej
inwestycje i rozwadj
regionu

obnizka poziomu
kosztéow
jakos¢ ustug

rozwoj spoteczno-

poszukiwanie nowych
paradygmatow
ksztatcenia

edukacyjnych

-gospodarczy

! . ewolucja cywilizacyjna
rozwéj pracownikow

rozwdj uczelni

Rysunek 2. Wptyw jako$ci ustug edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym na rozwoj
spoteczno-gospodarczy, perspektywa szkoty wyzszej

Zrbdlo: opracowanie wiasne.
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Jednym z najwazniejszych rozwigzan stymulujacych rozwdéj gospodarczy jest kon-
trakt zawierany bezposrednio pomigdzy studentem a przysztym pracodawca, a posrednio
pomiedzy uczelnig oraz studentem i pracodawca. Tego rodzaju rozwigzanie ma charakter
inwestycji w wiedz¢ i umiejgtnosci praktyczne studenta, a w konsekwencji potencjalnego
absolwenta i przysztego pracownika firmy. Przedsigbiorca bierze zaréwno odpowiedzial-
no$¢ za obcigzenia finansowe zwigzane z kosztami studiowania, jak i ryzyko utraty czesci
zainwestowanych §rodkow finansowych w przypadku nieukonczenia studiow. Wiasnie
ten element ryzyka, wymaga szczegdlnego podkreslenia, poniewaz brak sukcesu moze
by¢ niezalezny od studenta (np. choroba lub catkowita zmiana zapotrzebowania na okre-
slone kwalifikacje w danym przedsi¢biorstwie w kilkuletniej perspektywie). Podpisujac
taki kontrakt, student zobowigzuje si¢ do zdobycia okreslonej wiedzy potwierdzonej
dyplomem (i ewentualnie okreslonymi certyfikatami) i jednoczesnie jest zobligowany do
podjecia pracy w firmie na kilka lat. Tutaj takze wystepuje element ryzyka, gdyz student
jest zwigzany umowa o prac¢ na kilka lat na wczeséniej przyjetych warunkach. W tym
uktadzie uczelnia wybierana przez inwestora (firme) i studenta ma za zadanie zapewnienie
ustug edukacyjnych na zatozonym poziomie jakosciowym, a jej wiarygodnosc¢ (jakos¢)
jest weryfikowana na przyktad poprzez system certyfikatow.

Drugim waznym elementem dla przedsigbiorcow i uczelni sg trudnosci oraz ogra-
niczenia w komercjalizacji dydaktyki i badan naukowych. Doswiadczenia autora w re-
alizacji kilku projektow dydaktycznych i e-learningowych razem z lokalnym biznesem
wskazuja na duze biurokratyczne ograniczenia w dziataniu. Wydatkowanie pozyskanych
(np. z funduszéw Unii Europejskiej) srodkow finansowych zazwyczaj jest ograniczone
okreslonymi wewnetrznymi regulacjami uczelni. To prawda, ze budowanie biznesplanu,
projektowanie budzetu i harmonogramu musi by¢ przeprowadzone z zachowaniem
wszelkiej starannosci, ale biurokratyczne bariery niedopuszczajace zmian w przyjetym
dokumencie zniechecajg przedsigbiorcow do wspotpracy, zwlaszcza ze te ograniczenia
nie zawsze wynikaja z przepisow UE, ale czgsto z regulacji wewnetrznych uczelni.

utylitaryzm

rozwoj lokalnych
i krajowych rozwaj spoteczno-

jako$é ustug przedsiebiorstw -gospodarczy

edukacyjnych pobudzanie ewolucja
inwestycji cywilizacyjna
wspotpraca nauki
i biznesu

Rysunek 3. Wptyw jakosci ustug edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym na rozwoj
spoleczno-gospodarczy, perspektywa przedsigbiorcow

Zrddto: opracowanie wiasne.
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Budowanie wzajemnych relacji powinno takze odnosi¢ si¢ do wspolnego dziata-
nia w ramach tworzenia programdéw nauczania, a przynajmniej efektéw ksztalcenia.
Przyktadem moga by¢ tu rozwigzania stosowane w Australii i Stanach Zjednoczonych,
gdzie okreslone stowarzyszenia przedsiebiorcow (gildie kupieckie, ustugowe, produk-
cyjne) zgtaszaja nie tylko zapotrzebowanie na pracownikow wyposazonych w okreslone
umiejetnosci, ale takze wskazuja, jakie narzedzia i technologie informatyczne sg wy-
korzystywane w rodzimych przedsigbiorstwach. Przyktadem moga by¢ tu ekonomiczne
studia rachunkowe, ktore ksztatcg przysztych ksiggowych; oprocz podstaw teoretycznych
i najpopularniejszych rozwigzan informatycznych ucza takze praktycznego wykorzy-
stania (potwierdzonego certyfikatem) wybranych, dedykowanych narze¢dzi finansowo-
-ksiggowych wykorzystywanych w duzych krajowych korporacjach lub najnowszych
rozwigzan stosowanych przez mate i Srednie przedsigbiorstwa. W polskich warunkach
nalezy stworzy¢ taki model wspdtpracy, ktory podczas tworzenia nowych $ciezek
dydaktycznych uwzgledniatby opinie i sugestie zaréwno uczelni o okreslonym profilu,
jak i instytucji zrzeszajacych przedsigbiorcow zainteresowanych konkretnymi rozwigza-
niami i efektami ksztatcenia (rys. 3).

Podsumowanie

Reasumujac powyzsze rozwazania, nalezy zauwazy¢, ze procesy doskonalenia
jakos$ci ustug edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym majg istotny wptyw na rozwoj
spoleczno-gospodarczy kraju (rys. 4). Przy zatozeniu rzetelnego i racjonalnego podejscia
do jako$ciowych problemow, to znaczy takiego, ktory uwzglednia mozliwosci i potrzeby
catego spoteczenstwa, zyska¢ moga wszystkie grupy interesariuszy. Umiej¢tne sterowanie
polityka edukacyjng na poziomie centralnym, samorzadowym i akademickim zapewnia
realizacje¢ politycznych, spotecznych, kulturowych i gospodarczych celéw okreslonych
elit rzadzacych.

Stosowanie wypracowanych procedur jako$ciowych na poziomie uczelni powoduje
rozwoj kadry naukowej i dydaktycznej, stuzy ograniczeniu poziomu kosztow funkcjono-
wania, buduje przewage konkurencyjng i marke oraz stanowi element rozwoju regionu.
Dobra jako$¢ oferowanych ustug to tworzenie wartosci dodanej dla spoteczenstwa po-
przez ksztalcenie akademickie na wysokim poziomie teoretycznym oraz przy zachowaniu
wszystkich wymagan skutecznosci, uzytecznosci i efektywnosci zarowno dla studentow,
jak i dla przedsigbiorcow.

Jako$¢ ksztalcenia akademickiego stanowi o jakosci przysztych elit i ekspertow we
wszystkich dziedzinach zycia spoteczno-gospodarczego. Dlatego istnieje stata potrzeba
monitorowania probleméw jakosci w szkolnictwie wyzszym na wszystkich poziomach
edukacyjnych 1 wsrdd gtownych grup interesariuszy, posrednio i bezposrednio zaanga-
zowanych w rozwoj cywilizacyjny kraju.
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Rysunek 4. Jako$¢ ustug edukacyjnych a rozwoj spoteczno-gospodarczy

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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SOCIO-ECONOMIC EFFECTS OF QUALITY IMPROVEMENT
OF EDUCATIONAL SERVICES IN HIGHER EDUCATION

Keywords: services, education, higher education

Summary: The article presents a lifestyle challenges faced by higher education entities. The
starting point for consideration is a reference to the legal environment and the education system
in Poland, as the main determinant of changes in society and the economy. In the first part, the
article highlights the semantic issues related to ways of defining the concept of quality in higher
education. It also describes the assumptions of utilitarianism in higher education, as an important
factor for the development of the business environment for all the stakeholders. The second part
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of the article indicates the important role of the universities that stimulates the development in the
region, as well as the need for cooperation between the main stakeholders in the education market.
The main thesis assume that monitoring and raising the level of quality service in higher education,
that is, the search for effective educational tools, improving the quality, usefulness and effective-
ness of distributed knowledge has an indirect but important impact on the social development and
economic growth of the State.
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Potencjalne mozliwosci wspdtpracy operatorow
wyznaczonych z e-administracja

Kod JEL: O31
Stowa kluczowe: e-government, operator wyznaczony, pocztowe e-ustugi

Streszczenie. Celem artykutu jest analiza przyktadow wykorzystania cyfrowych platform pocz-
towych do $wiadczenia ustug e-government oraz wskazanie potencjalnych mozliwosci integracji
systemow informatycznych administracji publicznej z takimi platformami. Na tle rankingu krajow
Unii Europejskiej pod wzgledem osiagnigtych wartos$ci wskaznika EGDI oraz zatozen koncepcji
obnizania kosztéw funkcjonowania administracji — lean government zostaty zaprezentowane
przyktady partnerstwa e-administracji i poczty w wybranych krajach oraz zaakcentowano korzy-
sci wynikajace z takiego wspotdziatania. Ponadto zasygnalizowano stan obecny i perspektywy
wspolpracy administracji panstwowej z operatorem wyznaczonym w obszarze §wiadczenia ustug
e-administracji.

Wprowadzenie

Cyfrowy $wiat stwarza mozliwosci w zakresie poszerzenia oferty swiadczonych
ustug podmiotom publicznym, prywatnym oraz ré6znym organizacjom. Technologic
informatyczne wykorzystywane sg nie tylko do przetwarzania danych, lecz takze do
kreowania nowych wartosci w formie innowacyjnych produktéw i ustug oraz réznych
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modeli biznesu — co stanowi niewatpliwg korzy$¢ dla konsumentéw (Gadek-Hawlena,
Wrébel, 2015). Natomiast zastosowanie technologii mobilnych przez operatorow poczto-
wych umozliwia szybsza, bardziej efektywna komunikacje, wielu z nich wdraza systemy
wykorzystywane w e-commerce (chociaz dla niektorych sa jeszcze wyzwaniem), co przy-
nosi im wymierne korzysci: oferowanie pocztowych e-ustug skutkuje poprawa jakosci
juz istniejacych oraz wprowadzaniem nowych. Nalezy tez pamigtaé, ze poza rozwojem
ustug ,,uszytych na miarg” wspoétczesnego klienta pojawia si¢ konieczno$¢ wspdlpracy
operatoré6w wyznaczonych z administracja publiczng. Jest to szczegdlnie wazna kwestia,
poniewaz rynek pocztowy ma strategiczne znaczenie dla funkcjonowania panstwa. Finger
(2016) zwrocit uwage, ze operatorzy pocztowi poprzez taczenie dziatalnosci fizyczne;j
z cyfrowa, mogliby zajac¢ czotowa pozycje na rynku, konkurujac z dostawcami cyfrowych
platform. Uwazani sg oni rowniez przez klientow za instytucj¢ zaufania spotecznego,
a posiadanie rozlegtej sieci placéwek pocztowych oraz infrastruktury o najwigkszym
zasiggu w kraju czyni ich potencjalnym partnerem administracji w $wiadczeniu e-ustug
w celu wzmocnienia rozwoju wydajnych struktur rzagdowych.

Celem artykutu jest analiza przyktadow wykorzystania platform, na ktorych swiad-
czone sg elektroniczne ustugi pocztowe przez operatorow wyznaczonych, do $wiadczenia
ustug e-government w wybranych krajach oraz wskazanie potencjalnych mozliwosci
integracji systemow informatycznych administracji publicznej z takimi platformami.

1. ,,Szczupta” (e-)administracja

Dotychczas administracje rzadowe byty postrzegane gtéwnie jako klienci opera-
toréw pocztowych, natomiast przyjecie przez tych ostatnich roli partnera to odmienna,
skomplikowana i pozostajagca nadal w sferze zyczen kwestia (Finger, 2014). Jednak
z czasem platformy cyfrowe, na ktorych $wiadczone sg elektroniczne ustugi pocztowe,
mogtyby postuzyé obywatelom do komunikacji z urzgdami, co znacznie obnizytoby
koszty swiadczenia ustug e-administracji.

W kontekscie obnizania kosztow funkcjonowania administracji warto zwrdcic¢
uwage na rozwazania Grycuka (2011). Podkresla on, ze zmiany, ktoére dokonujg si¢ od
20 lat w sektorze administracji publicznej, dgzg do usprawnienia systemow (poprawa
efektywnosci) oraz zmniejszenia kosztéw ich uzytkowania. Poprawa jakosci ustug
w sektorze prywatnym, a tym samym wigksza $wiadomosci klientow narzucity zmiany
w administracji publicznej. Na wzrost ich §wiadomosci oraz wiedzy mial takze wptyw
przyspieszony rozwéj nowych medidw oraz towarzyszacych im technologii, dzigki temu
obywatele zaczeli przejawiaé wole decydowania o sposobie wykorzystania srodkow
z ptaconych przez nich podatkdéw. Kolejnym czynnikiem byt kryzys lat 2008—-2009
i wymuszone nim oszcze¢dnosci w sektorze administracji publicznej. Trend ten zostat
ujety w koncepcje lean government (szczupta administracja), ktora wynika bezposrednio
z filozofii lean management (szczupte zarzadzanie).



Potencjalne mozliwosci wspolpracy operatorow wyznaczonych z e-administracjg 195

Z 14 cech charakteryzujacych te koncepcj¢ jako najwazniejsze w kontekscie zwigz-
kéw administracji publicznej z poczta nalezy wskazac:

a) dazenie do wyeliminowania strat w strumieniu wartos$ci: btedéw i wad jako-
Sciowych, nadmiernego przetwarzania czy zapasow, zbednego transportu, nie-
wlasciwej organizacji pracy, nadprodukeji czy niewykorzystywania potencjatu
pracownikow;

b) organizacja pracy umozliwiajgca ciagly przeptyw ustug miedzy administracja
a klientem;

¢) wdrozenie systemu ciggnionego, czyli dostarczenie ustugi, gdy jest potrzebna;

d) ciagte doskonalenie, analiza i poprawa osigganych wynikéw poprzez badanie
wskaznikow;

e) odpowiednie zarzadzanie zasobami ludzkimi, zadowolony pracownik admi-
nistracji = zadowolony obywatel, wszechstronno$¢ pracownikow, a redukcja
zatrudnienia nie powinna by¢ poczatkiem wprowadzania zmian, standaryzacja
pracy;

f) zasada transparentnosci — w administracji publicznej to przede wszystkim udo-
stepnianie obywatelom/klientom rzetelnych informacji o kosztach i wydatkach;

g) wykorzystywanie nowych technologii — e-government, dziatania poprawiajace
efektywnos$¢ i wspomagajace redukcje kosztow;

h) wspotpraca z partnerami zewnetrznymi, na przyktad z operatorami wyznaczo-
nymi.

Na zbiezno$¢ interesow obydwu stron (administracji i operatoréw pocztowych)
zwrocit takze uwage Bukovce (2014). Operatorzy poszukuja sposobow maksymalizacji
wynikéw finansowych, dywersyfikujac dzialalnosé, a administracja dazy do redukceji
kosztow i1 wydatkéw. Rowniez Tomaszewicz i Buko (2015) podkreslaja koniecznosé
stosowania ekonomicznych rozwigzan teleinformatycznych w administracji publicznej,
aby uniknaé realizacji kosztownych systemow o stosunkowo niskiej uzytecznosci.

2. Polska e-administracja na tle innych krajow ONZ i UE

Prowadzone od 2002 roku przez Organizacj¢ Narodow Zjednoczonych (ONZ) ba-
dania w zakresie ustug e-administracji odzwierciedlajg znaczenie, jakie ONZ przypisuje
tym ustugom — istotnemu czynnikowi zrownowazonego rozwoju oraz poprawy skutecz-
nosci, przejrzystosci, odpowiedzialnosci i zwickszenia demokratycznego charakteru
funkcjonowania instytucji rzagdowych na wszystkich poziomach (Golinski, 2015). W tym
celu opracowano wskaznik E-Government Development Index (EGDI), ktory jest miarg
rozwoju ustug e-administracji.

Na podstawie warto$ci analizowanego wskaznika w kolejnych wydaniach United
Nations Survey (2012, 2014, 2016) w tabeli 1 przedstawiono ranking panstw pod wzgle-
dem pozycji jaka zajmujg wsrod krajow ONZ oraz krajoéw Unii Europejskiej (UE).
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Warto podkresli¢, ze §wiatowym liderem w rozwoju e-administracji w 2012
i 2014 roku byta Korea Potudniowa, ktora w 2016 roku oddata pierwszenstwo Wielkiej
Brytanii, zajmujacej wczesniej (odpowiednio) pozycje trzecig i 6smag w ONZ, a w UE
druga i trzecia.

Jesli chodzi o rozwoj e-administracji w Polsce, to wedlug wartosci wskaznika
EGDI nasz kraj awansowat w analizowanych latach z 47. pozycji w 2012 roku na 36.
miejsce w 2016 roku wsrod panstw nalezacych do ONZ i odpowiednio: z 25. na 18. pozycje
wsrod krajow UE. Cho¢ osiagnigte wartosci wskaznika byly zawsze ponizej poziomu
sredniej unijnej, to jednak postep w rozwoju e-ustug jest zauwazalny. Wynika to zapewne
z wykorzystania funduszy strukturalnych Unii Europejskiej na lata 2007-2013, gtéwnie
w ramach 7 osi priorytetowej Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, ktorej
celem bylo zwigkszenie dostepnosci zasobdéw informacyjnych administracji publicznej
oraz ustug publicznych w formie cyfrowej dla obywateli i przedsigbiorstw poprzez reali-
zacje 42 projektow, ktore miaty stuzy¢ informatyzacji szeregu procesoéw administracji.

Nalezy podkresli¢, ze ustugi e-administracji w Polsce sa nadal rozwijane w ramach
Programu Operacyjnego Polska Cyfrowa w perspektywie finansowania unijnego na lata
2014-2020.

Tabela 1. Ranking krajow UE pod wzgledem wskaznika EGDI, projekcja dla pozycji na
tle krajow ONZ i w UE

2016 1. 2014 . 2012 .
ONZ UE ONZ UE ONZ UE
1 2 3 4 5 6

Wielka Brytania 11 (1) 8 3) 3 2)
Finlandia 51 ) 10 4) 9 (6)
Szwecja 61 (3) 14 (6) 7 (5)
Holandia 17 4) 5 2) 2 (1)
Dania 19 (5) 16 (8) 4 (3)
Francja 10 (6) 4 (1) 6 4)
Estonia 137 (7) 15 (7) 20 9)
Niemcy 157 (8) 21 (10) 17 (7)
Austria 116 “) 20 9) 21 (10)
Hiszpania 171 (10) 12 ) 23 (11)
Belgia 191 (11) 25 (14) 24 (12)
Stowenia 211 (12) 41 (21) 25 (13)
Witochy 221 (13) 23 (12) 32 (17)
Litwa 231 (14) 29 (15) 29 (14)
Luksemburg 125 (15) 24 (13) 19 (S8)
Irlandia 267 (16) 22 (11) 34 (19)
Malta 307 (17) 40 (20) 35 (20)
Polska 361 (18) 42 (22) 47 (25)
Chorwacja 137 (19) 47 (23) 30 (15)
Portugalia 138 (20) 37 (18) 33 (18)
Grecja 143 (21) 34 (17) 37 (21)
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Lotwa 45 (22) 31 (16) 4 (22)
Wegry 146 (23) 39 (19 31 (16)
Czechy 50 (24) s3 (25) 46 (24)
Bulgaria 521 (25) 73 (28) 60 (27)
Cypr 164 (26) 58 (26) 45 (23)
Stowacja 167 27) s1 (24) s3 (26)
Rumunia 175 (28) 64 (27) 62 (28)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie United Nations Survey, 2012, 2014, 2016.

3. Partnerstwo e-administracji i poczty w wybranych krajach

Obecne relacje operatorow pocztowych z rzadami czesto sg trudne i niejednoznacz-
ne. Niektore wynikaja z dtugiej historii powigzan poczty oraz administracji panstwowej.
Wiele panstw jest wlascicielami organizacji pocztowych, zatem reguluje ich dziatanie
i caly rynek pocztowy oraz niejednokrotnie wptywa politycznie na operatorow wyzna-
czonych w celu realizacji wlasnych celow i projektow. Operatorzy wobec takich zachowan
przybieraja czgsto defensywng postawe — znajduja si¢ w stanie pomiedzy podmiotem re-
gulowanym a podmiotem objetym regulacja (bardziej niezaleznym, sprywatyzowanym).
Przez to nie wykorzystuja na wigksza skale mozliwosci $cistych powigzan z administracja
panstwowa (Bukovc, 2014).

W 2014 roku uczestnicy spotkania w ramach Postal Innovation Platform dyskuto-
wali strategie mozliwej wspotpracy w kontekscie podwojnej roli rzadu wobec operatora
wyznaczonego — z jednej strony jako klienta, z drugiej jako partnera (Bukove, 2014).
Zanalizowano charakter tych zawitych zaleznosci oraz okreslono elementy skuteczne;j
ijednoczes$nie przynoszacej zyski wspotpracy. Lista zalecen jest dtuga, a jej zrealizowanie
wymaga dtugofalowych dziatan. Operatorzy pocztowi muszg na nowo odkry¢ tradycyjne
zwigzki z administracjg panstwowa oraz zredefiniowac je jako relacje biznesowe. Wtasnie
dlatego powinni zrozumie¢ potrzeby administracji i mechanizmy nig rzadzace (decyzje
wplywajace na funkcjonowanie procesow i ich dynamike). Operatorzy pocztowi musza
jasno okresli¢ swoje mocne strony oraz pracowa¢ nad wyjatkowymi ofertami sprzedazy.
Laczy si¢ to z dazeniem do dywersyfikacji ustug czy ich innowacyjnosci, co wymaga do-
datkowej wiedzy oraz nowych kompetencji. Tak samo jak wdrazanie cyfrowych platform,
ktore musza spetnia¢ wymogi bezpieczenstwa (podtrzymanie zaufania spotecznego), jak
réwniez odpowiadac na potrzeby administracji, obywateli oraz przedsigbiorcow poprzez
tworzenie odpowiednich struktur i udostgpnianie odpowiednich ustug.

Jak pisze Bukovc (2014), na rynku $wiatowym oraz europejskim operatorzy aktywnie
poszukujacy nowych form wspotpracy z rzadami to ci zwigzani z nimi od dawna (United
States Postal Service, Swiss Post) lub wiodacy w kwestii dywersyfikacji dziatalnosci, to
znaczy poszukujacy nowych obszarow dzialan. United States Postal Service od wielu
lat wspotpracuje z rzadem w zarzadzaniu polityka paszportowa poprzez udostgpnianie
punktoéw obstugi klienta. Swiss Post zarzadza czg¢$cia administracji zwigzang z opieka
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zdrowotng poprzez wtasng platforme cyfrowa i wspodtpracuje z administracja panstwowa
w czasie wybordw, obstugujac mailowy system glosowania. Innym przyktadem opera-
tora pocztowego intensywnie prowadzacego strategic dywersyfikacji jest Poste Italiane
— pierwsze pola wspotpracy miedzy poczta a rzadem dotyczyly zarzadzania systemem
naktadania grzywien na poczet Ministerstwa Sprawiedliwosci, policji 1 innych publicz-
nych instytucji. W migdzyczasie Poste Italiane zarzadzala takze pozwoleniami na prace
imigrantéw. Te ustugi §wiadczone przez poczte opierajg si¢ na zdolnosci zarzadzania
procesami, posiadaniu platformy cyfrowej w miejscu taczacym si¢ ze wszystkimi powia-
zanymi podmiotami i publicznymi instytucjami oraz dostepnoscia platformy ptatnicze;j.
Innym przyktadem jest belgijski bpost zarzadzajacy wydawaniem tablic rejestracyjnych
oraz przetwarzaniem mandatow za wykroczenia drogowe dla policji federalne;.

Z kolei w ramach raportu Instytutu Pocztowego (2016a) przedstawiono rodzaje sys-
temow pocztowych (cyfrowych zamiennikow poczty tradycyjnej) udostepnianych admi-
nistracji publicznej w krajach europejskich oraz w Polsce. Pojedyncze punkty dostepowe,
takie jak ePUAP, okazaty si¢ nieefektywnym rozwigzaniem, a dziatajacy w jego ramach
profil zaufany (regulowany przez rozporzadzenie eIDAS), posiadajacy funkcj¢ podpisu
elektronicznego, zostal przeniesiony na oddzielng platforme¢. Zmodernizowanymi ustuga-
mi operatordw pocztowych, umozliwiajacymi korespondencje elektroniczng i hybrydowa,
sa cyfrowe skrzynki pocztowe na przyktad w Czechach i we Francji. Z kolei cyfrowe
skrytki tworzone przez podmioty publiczne i prywatne, na przykltad w Danii czy Estonii,
oraz certyfikowana poczta elektroniczna sa systemami (szyfrowanej) poczty elektronicz-
nej i przechowywania dokumentoéw na przyktad w Niemczech czy we Wtoszech.

Dywersyfikacja ustug pocztowych ma prowadzi¢ do przechodzenia operatorow
pocztowych do nowego modelu zarzadzania oraz wspotpracy z administracjg (Bukove,
2014). Pierwszym modelem jest rola posrednika obstugujacego klienta. W tym modelu
operatorzy pocztowi wspolpracuja z jednostkami administracji na bazie sieci oddziatow
—pelnia jedynie rolg punktow dostepu (posrednika), w ktorych klienci mogg przekazywac
dokumenty czy kontaktowac si¢ z administracjg w roznych sprawach. Operatorzy nie
zajmujg si¢ dalszym wykonywaniem ustugi, jedynie przekazuja dokumenty/zadania do
odpowiednich jednostek administracyjnych. W modelu tancucha wartosci ustug opera-
tor dostarcza ustugi poza punkty dost¢pu oraz sam przetwarza formalnosci — realizuje
zadania obywateli (wlacza si¢ w tancuch warto$ci administracji w ramach konkretnego
zadania). Trzecim, najbardziej zaawansowanym oraz przysztosciowym modelem jest
dostawca rozwigzan i infrastruktury: operator z zalozenia nie jest posrednikiem/obstuga
klienta czy wykonawca dodatkowych ustug, lecz tylko dostarcza i ewentualnie zarzadza
rozwigzaniem lub infrastruktura.

Systemem realizujacym model tancucha wartosci ustug jest czeska wspotpraca
z administracja publiczna, ktéra wedtug Instytutu Pocztowego (2016a) jest mozliwa
do wdrozenia w polskich warunkach. Realizacja zadan zwigzanych z e-administracja
jest zalezna od Ministerstwa Spraw Wewnetrznych. Pierwszym projektem (2007 r.) byt
Czech POINT - od 2011 roku wszystkie projekty podlegaja programowi eGON. Jego
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rdzeniem s3 rejestry podstawowe oraz systemy nimi zarzadzajace, ktore umozliwiaja
istnienie sieci facznosci administracji oraz systemu Datove Schranky. Interfejs stanowi
projekt Czech POINT (dostep do wielu systemow jednoczesnie dzigki punktom dostgpu),
a jego motto to: ,,To dane majg krazy¢, a nie obywatele”. Datove Schranky to bezptat-
ne i obowigzkowe — dla wszystkich instytucji publicznych, notariuszy i komornikow
(podmiotéw posiadajacych osobowos¢ prawna) — skrzynki danych, bedace narzgdziem
wymiany e-dokumentow pomigdzy obywatelami, administracjg a przedsigbiorstwami
gwarantujacym szybko$¢ i bezpieczenstwo. Osoby fizyczne i prowadzace dziatalnosé
moga zatozy¢ skrzynke za optata w punkcie Czech POINT. Dostep do logowania maja
wszyscy pracownicy danej instytucji poprzez osobiste identyfikatory i hasta. Wysytanie
wiadomosci jest rownoznaczne z nadaniem prawa dostgpu do dokumentu, a ustawienie
parametrow wiadomosci realizuje procedury takie jak polecenie, po§wiadczenie odbioru,
ptatne ustugi dodatkowe. Co wazne, skutki prawne sg takie, jak przy odebraniu wiado-
mosci przesytka tradycyjna.

Analiza przyktadow cyfrowych systeméw pocztowych wdrozonych w innych
panstwach oraz mozliwych modeli wspdtpracy z administracja publiczng jest szczegodl-
nie wazna teraz, w procesie cyfryzacji administracji w Polsce. Poczta Polska (PP) jako
operator wyznaczony, posiadajacy dtuga tradycj¢ wspolpracy z administracja, podejmuje
dziatania zmierzajace w kierunku udziatu w procesie tworzenia e-administracji.

4. Pocztaie-administracja w Polsce — perspektywy wspdtpracy

Wedtug Instytutu Pocztowego (2016b) gtdéwnym zagrozeniem dla Poczty Polskie;j
jest jej wykluczenie z cyfryzacji ustug publicznych poprzez decyzje polityczne wyra-
zajace si¢ zaangazowaniem bankdw, ubezpieczycieli i innych instytucji komercyjnych
w e-ustugi administracji publicznej. Potencjalne wykluczenie PP z procesu cyfryzacji
moze spowodowac regres instytucji. W odpowiedzi na t¢ sytuacj¢ Instytut przedstawia
szereg mocnych stron i szans rozwoju operatora wyznaczonego.

Przede wszystkim Poczta Polska jest nadal najwigkszg siecig dystrybucyjno-logi-
styczng w kraju, ze stuprocentowym dostepem do obywateli, takze tych wykluczonych
cyfrowo. Ponadto dzigki wieloletniej pozycji na rynku cieszy si¢ wysokim zaufaniem
spolecznym oraz ma doswiadczenie w obstudze swiadczen pieni¢znych oraz wnioskow,
czyli tradycyjnych ustug zwigzanych takze z obszarami dzialania administracji. Operator
rozwija si¢ rowniez na rynku e-commerce poprzez istnienie licznych portali oraz wspiera
e-ustugi publiczne, potwierdzajac profil zaufany, a takze aktywnie uczestniczy w rozwi-
janiu umiejetnosci cyfrowych Polakow.

Administracja publiczna moze w procesie cyfryzacji ustug publicznych wykorzy-
sta¢ kompetencje Poczty Polskiej w elektronicznej obstudze obywateli oraz dotrze¢ dzigki
niej na tereny stabo zurbanizowane i wykluczone cyfrowo. Nie bez znaczenia jest to, ze
dziatalnos$¢ operatora tgczy si¢ z obszarami kompetencji i wptywa na funkcjonowanie
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wielu ministerstw, dlatego powstata propozycja partnerstwa operatora i rzgdu we wdra-
zaniu e-administracji.

Poczta Polska jest naturalnym partnerem administracji w procesie cyfryzacji
ze wzgledu na dtuga tradycje wspotpracy. W lipcu 2015 roku éwezesne Ministerstwo
Administracji i Cyfryzacji wybrato Poczte Polskg Ustugi Cyfrowe Sp. z 0.0. (PPUC) jako
partnera do wspolnego przygotowania i realizacji projektu ,,Jedno okienko obywatela
do komunikacji z administracja publiczng i nie tylko”. Koncepcja ta ma na celu umoz-
liwienie dostgpu do ustug publicznych w jednym punkcie. Warto tez zwrdci¢ uwagg, ze
Poczta Polska podejmuje liczne dziatania w zakresie rozwoju innowacyjnych ustug, tak
aby w dobie e-substytucji oraz e-administracji mogta w niedalekiej przysztosci petnié
funkcje¢ narodowego operatora cyfrowego (Stolarczyk, Sylwestrzak, 2017). Prowadzone
byty takze rozmowy z Ministerstwem Cyfryzacji na temat mozliwoS$ci integracji platform
ePUAP i Envelo, jak rowniez kwestii e-skrzynki i e-dorgczen dostepnych dla obywateli
i przedsigbiorcow. W pazdzierniku 2016 roku zostato podpisane trojstronne porozumienie
o wspotpracy pomigdzy Polska Wytwornig Papierow Wartosciowych S.A., Poczta Polska
S.A. i PPUC — Envelo. Wspdlnym celem sygnatariuszy porozumienia jest dynamiczna
cyfryzacja kluczowych ustug publicznych i jak najszybsze przejscie od ,,Polski papierowe;j
do cyfrowej”.

Podsumowanie

W $wietle przedstawionych rozwazan wskazane przyktady wspotpracy rzadow z ope-
ratorami wyznaczonymi w zakresie wykorzystania elektronicznych platform pocztowych
potwierdzaja, ze istnieje techniczna i organizacyjna mozliwos¢ swiadczenia publicznych
e-ustug, z uwzglednieniem migdzy innymi takich uwarunkowan/przestanek, jak:

a) strategiczne znaczenie rynku pocztowego dla gospodarki;

b) koniecznos¢ redukcji kosztow funkcjonowania administracii,

¢) dazenie operatorow do maksymalizacji wynikow finansowych poprzez dywer-

syfikacj¢ 1 innowacyjnos$¢ ustug.

Wola podjecia takiej wspdlpracy moglaby zaowocowac:

a) integracja systeméw informatycznych administracji z platformami, na ktérych

$wiadczone sg elektroniczne ustugi pocztowe przez operatorow wyznaczonych;

b) wdrazaniem cyfrowych platform spetniajacych wymogi bezpieczenstwa i odpo-

wiadajacych na potrzeby wszystkich podmiotow funkcjonujagcych w gospodarce;
¢) funkcjonowaniem administracji zgodnie z zalozeniami koncepcji lean
government.

Jakkolwiek w Polsce réwniez zainicjowano dziatania zmierzajagce w kierunku
wykorzystania platformy cyfrowej Envelo, to jednak biorac pod uwagg potencjat Poczty
Polskiej, jej kompetencje, zasi¢g terytorialny i zaufanie spoteczne, sg one na niskim
poziomie zaawansowania.
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POTENTIAL COOPERATION OPPORTUNITIES OF DESIGNATED OPERATORS
AND E-GOVERNMENT

Keywords: e-government, designed operators, postal e-services

Summary. The purpose of the considerations presented in this article is analysis of chosen examples
of using digital postal platforms for e-government service delivery and showing potential options
of the integration of public administration information systems with this platforms. Relating to the
the EU countries ranking in terms of index values achieved EGDI and assumptions the concept of
reducing administration costs — lean government, there was presented partnership e-government
and designed operators examples in selected countries and highlighted the benefits of this coopera-
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tion. Furthermore, the authors will indicate the current state and perspectives of cooperation with
the state administration and designated operator in the area of e-government services with the
ability to use digital platform Envelo owned by the Polish Post.
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Streszczenie. Jednym ze zrodet przewagi konkurencyjnej krajowych systemow szkolnictwa jest
jakos¢ ksztalcenia, stad tez wéroéd podstawowych obowiazkow naktadanych na polskie uczelnie
przez przepisy prawa dotyczacego szkolnictwa wyzszego jest wdrozenie skutecznego wewnetrz-
nego systemu zapewnienia jakos$ci ksztatcenia. Elementem takiego systemu muszg by¢ wdrozone
procesy monitorowania, pomiaréw i oceny skutecznosci systemu z wykorzystaniem odpowiednich
narzedzi umozliwiajacych identyfikowanie potrzeb doskonalenia systemu oraz podejmowanie
dzialan doskonalacych. Jednym z takich narzedzi stosowanych w systemach zarzadzania jako$cia
zgodnych z norma ISO 9001 jest audit wewnetrzny. Celem artykutu jest przedstawienie auditu we-
wnetrznego jako narzedzia doskonalenia systemu zarzadzania jako$cig wdrozonego w Akademii
Morskiej w Gdyni, a takze omowienie wynikéw auditow wewnetrznych przeprowadzonych na
Wydziale Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa w latach 2008-2016.

Wprowadzenie

Jednym z zatozen rozpoczetego w 1999 roku procesu bolonskiego majacego na
celu utworzenie Europejskiego Obszaru Szkolnictwa Wyzszego (EOSW) oraz podnie-
sienie migdzynarodowej konkurencyjnosci europejskiego szkolnictwa wyzszego byto
wspoltdziatanie sygnatariuszy w zakresie zapewnienia jakosci ksztatcenia. Narz¢dziem,
ktore stuzy realizacji tego celu, sg wspolne standardy zapewnienia jakosci ksztatcenia
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(Chmielecka, 2013). Zgodnie z wytycznymi zapewniania jakosci dla EOSW, polityki
jakosci opracowane przez uczelnie i procesy zwiazane z zapewnieniem jakosci powinny
by¢ glownymi filarami spdjnego instytucjonalnego wewnetrznego systemu zapewnienia
jakosci opartego na cyklu cigglego doskonalenia, umozliwiajacego rozwdj kultury orga-
nizacyjnej opartej na jakosci (ESG, 2015).

Zarébwno w wytycznych dotyczacych zapewnienia jakoSci ksztatlcenia w EOSW,
jak 1 polskich przepisach prawnych dla szkolnictwa wyzszego nie zostaty wskazane
szczegdtowe praktyczne rozwigzania dotyczace systemu zapewnienia jakosci ksztalcenia,
ktory powinien by¢ wdrozony w uczelni. Rozwigzania w tym zakresie powinna wypra-
cowac uczelnia, dostosowujac system do swojej struktury organizacyjnej, realizowanych
procesow, wielkosci, a takze otoczenia, w ktorym funkcjonuje. Wazne jest, by wdrozony
system zapewnienia jakoSci podlegat cigglemu doskonaleniu w celu zwigkszania jego
skutecznos$ci. Elementem systemu musza by¢ wigc wdrozone procesy monitorowania
pomiardw i oceny skutecznosci systemu z wykorzystaniem odpowiednich narzedzi
umozliwiajacych identyfikowanie potrzeb doskonalenia oraz podejmowanie dziatan
doskonalgcych. Uczelnie moga positkowac si¢ w tym zakresie sprawdzonymi i uznanymi
na skalg¢ migdzynarodowa modelami zarzadzania jakoS$cia.

Jednym z modeli umozliwiajacych uczelni wdrozenie skutecznego systemu zapew-
nienia jakosci ksztatcenia, a takze stosowanie rozwigzan zwigzanych z doskonaleniem
realizowanych proceséw oraz jakosci §wiadczonych ustug, jest system zarzadzania
jakoscig zgodny z wymaganiami normy ISO 9001 (Wosik, 2003). Norma ISO 9001 nie
tylko zawiera wymagania dotyczace doskonalenia skutecznos$ci systemu zarzadzania
jakoscia, ale rowniez dostarcza rozwigzania w zakresie narzedzi, ktére powinny by¢
stosowane w celu oceny tej skutecznosci oraz identyfikowania potrzeb doskonalenia.
Jednym z takich narzedzi jest audit wewnetrzny (PN-EN ISO 9001, 2015).

Celem artykutu jest analiza procesu auditu wewnetrznego realizowanego w ramach
systemu zarzadzania jako$cig wdrozonego w Akademii Morskiej w Gdyni (AMG), jego
funkcji jako narzedzia doskonalenia systemu, a takze omowienie wynikéw auditow
wewnetrznych przeprowadzonych na Wydziale Przedsigbiorczo$ci i Towaroznawstwa
(WPiT) w latach 2008-2016.

1. Jakosc jako zrédto przewagi konkurencyjnej polskich uczelni
wyzszych

Przyszto$¢ polskich uczelni jest silnie uzalezniona od ich skutecznosci dziatania
w aspekcie zarzadczym, rynkowym i spotecznym, dlatego musza one dazy¢ do racjo-
nalnego gospodarowania posiadanymi zasobami i zwigkszania swojej konkurencyjnosci
na rynku edukacji wyzszej (Pluta-Olearnik, 2015). Jednym ze zrdédet przewagi konku-
rencyjnej krajowych systemow szkolnictwa jest jako$¢, stad tez zmiany realizowane
obecnie w szkolnictwie wyzszym w Polsce ukierunkowane sa na podniesienie jakos$ci
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w trzech najwazniejszych obszarach: ksztatcenia, badan naukowych oraz relacji uczelni
z otoczeniem spotecznym i gospodarczym (Lawicka, 2016). Znalazto to odzwierciedlenie
w programie rozwoju szkolnictwa wyzszego i nauki na lata 2015-2030, opracowanym
przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, w ktorym wsrdd celow rozwoju
szkolnictwa wyzszego 1 nauki w Polsce wskazano miedzy innymi takie cele, jak wzrost
jakosci ksztatcenia i dopasowanie go do potrzeb spolecznych i gospodarczych, a takze
poprawa jakosci badan prowadzonych w polskich instytucjach naukowych (MNiSW,
2015). Realizacja tego programu wymaga, by jako$¢ ksztalcenia stanowila przedmiot
szczegolnej troski kazdej uczelni, a takze stron zainteresowanych.

Jakos¢ ksztatcenia mozna zdefiniowac jako stopien spetnienia wymagan dotycza-
cych procesu ksztalcenia i jego efektow, formutowanych przez rézne strony zaintere-
sowane, przy uwzglednieniu uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych (Grudowski,
Lewandowski, 2012). Wedtug Wojcickiej (2001), w zaleznos$ci od strony zainteresowane;j
formutujacej oczekiwania w odniesieniu do jakos$ci ustugi ksztatcenia, jako§¢ mozna
definiowaé w aspekcie:

a) efektywnosci ekonomicznej (sposobie wydatkowania srodkow finansowych

przez uczelnie), istotnej dla wladz centralnych i regionalnych;

b) standardow akademickich, istotnych dla nauczycieli akademickich oraz kadry

administracyjnej;

¢) uzytecznos$ci ksztalcenia, istotnej dla studentow, doktorantow oraz pracodaw-

cow jako odbiorcow ustug edukacyjnych.

Jako$¢ ksztatcenia jako czynnik determinujacy skuteczno$¢ ksztatcenia mierzong
stopniem dostosowania kompetencji absolwentow do zycia spoteczno-gospodarczego,
a wiec do potrzeb rynku pracy, powinna podlega¢ ciggtemu doskonaleniu (Grudowski,
Lewandowski, 2012). Doskonalenie jakos$ci ksztatcenia w uczelni polega na ciggtym
uczeniu si¢ 1 wdrazaniu nowych rozwigzan organizacyjnych. Jest to proces tworzenia
i stosowania narz¢dzi w celu zwigkszenia stopnia skutecznos$ci systemu zapewnienia
jakosci ksztalcenia oraz osiagania lepszych efektow ksztatcenia (Sutkowski, 2015).
Uczelnia, ktora ma rozwinigte procesy doskonalenia, jest organizacja uczacg si¢, czyli
taka, ktora jest w stanie korygowaé swoje zachowania na podstawie informacji zwrot-
nych dostarczanych przez rdznych interesariuszy, na przyktad studentéw, pracownikow,
spolecznosci lokalnej, organéw nadzorujacych (Brdulak, 2016).

W Polsce zarzadzanie jakos$cig w szkolnictwie wyzszym sprowadza si¢ przede
wszystkim do zapewniania jakosci, co ma charakter wewnetrzny i zewnetrzny. Wewnetrzne
rozwigzania opierajg si¢ przede wszystkim na systemach zapewniania jakosci ksztatce-
nia wdrazanych przez uczelnie, z kolei zapewnianie zewngtrzne realizowane jest przez
Polskg Komisje Akredytacyjna (Brdulak, 2016). Poniewaz postepowanie akredytacyjne
prowadzone przez PKA podporzadkowane jest przede wszystkim analizie dokumentow
potwierdzajacych spetnienie przez uczelnie wymagan prawnych, takie podejscie do oceny
prowadzonej w uczelniach powoduje, ze PKA petni funkcj¢ zapewniajaca (kontroluja-
ca), a nie doskonalgca, natomiast jakos$¢ jest traktowana jako przestrzeganie przepisow
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prawnych, a nie element stuzacy doskonaleniu funkcjonowania uczelni i $wiadczonych
przez nig ustug (Brdulak, 2016; Chmielecka, 2015). Zapewnienie jako$ci powinno by¢
integralnym elementem doskonalenia jakoS$ci, poniewaz sprowadzajac si¢ w duzej mierze
do oceny zgodnosci z wymaganiami, powinno dostarcza¢ danych wejsciowych do iden-
tyfikowania potrzeb doskonalenia oraz podejmowania dziatan doskonalgcych. Zaréwno
zapewnienie, jak i doskonalenie jako$ci powinno wspiera¢ rozwoj kultury jakosci, ktora
obejmuje wszystkich: od studentow i pracownikéw naukowych do wtadz uczelni i pionow
administracyjnych (Brdulak, 2016).

2.  Wewnetrzne systemy zapewnienia jakosci ksztatcenia
w szkolnictwie wyzszym

Standardy i wskazowki dotyczace zapewniania jakosci w EOSW zostaty opraco-
wane przez Europejskie Stowarzyszenie na rzecz Zapewnienia Jakosci w Szkolnictwie
Wyzszym i wprowadzone w 2005 roku, a nast¢pnie nieco zmodyfikowane w roku 2015
(Chmielecka, 2015). Zgodnie z tymi wytycznymi kazda uczelnia powinna ustanowic¢
polityke w zakresie zapewniania jakosci tworzaca element jej strategicznego zarzadza-
nia. Polityka jakosci uczelni powinna by¢ publicznie dost¢pna oraz wdrozona poprzez
odpowiednie struktury i procesy, przy jednoczesnym zaangazowaniu w proces ciagtego
doskonalenia interesariuszy zewnetrznych. Oprocz polityki i procesow wewnetrzne
systemy zapewnienia jakos$ci ksztatcenia powinny obejmowacé (ESG, 2015):

a) tworzenie oraz zatwierdzanie programoéw ksztalcenia oraz ich efektow, a takze

ich monitorowanie i weryfikowanie pod katem spetnienia potrzeb studentow
i spoleczenstwa;

b) ocenianie studentdow oraz ich angazowanie w proces ksztalcenia;

¢) zapewnienie jako$ci kadry dydaktycznej;

d) zapewnienie zasobow do nauki oraz §rodkéw wsparcia dla studentow;

e) systemy informacyjne umozliwiajace skuteczne zarzadzanie oferowanymi

programami studiow oraz innymi dziataniami;

f) publikowanie informacji na temat oferowanych programéw ksztatcenia oraz ich

efektow;

g) poddawanie uczelni zewnetrznemu zapewnieniu jakosci ksztatcenia.

Standardy i wskazowki dotyczace zapewniania jakosci dla EOSW ustanowity ramy
dla wewnetrznych i zewnetrznych systemow zapewniania jakosci w uczelniach i syste-
mach szkolnictwa wyzszego w Europie (Chmielecka, 2015). Polska jako sygnatariusz
deklaracji bolonskiej przyjeta zobowigzanie respektowania i wdrazania zawartych w niej
postanowien, co spowodowato szereg reform funkcjonowania krajowego szkolnictwa
wyzszego (Jez, 2013). Wynikiem tych reform byto natozenie na uczelnie wyzsze w Polsce
obowiazku zapewnienia wysokiej jakosci ksztalcenia poprzez wdrozenie wewnetrznego
systemu zapewnienia jako$ci (Rozporzadzenie, 2007). Uczelnia moze prowadzi¢ studia
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pierwszego lub drugiego stopnia albo jednolite studia magisterskie, jezeli prowadzi w ra-
mach wewnetrznego systemu zapewnienia jakoSci ksztatcenia systematyczne dziatania
majace na celu oceng i doskonalenie programu ksztatcenia, w szczegolnosci w kontekscie
potrzeb otoczenia spoleczno-gospodarczego, w tym rynku pracy (Rozporzadzenie w spra-
wie warunkow prowadzenia studiow, 2016). Nadzoér nad wdrozeniem i doskonaleniem
uczelnianego systemu zapewnienia jakosci ksztatcenia sprawuje rektor, a skutecznosé
tego systemu jest przedmiotem oceny w ramach oceny jako$ci ksztatcenia na kierunkach
studiow dokonywanej w uczelniach przez Polska Komisje Akredytacyjna (Rozporzadzenie
w sprawie ogolnych kryteriow oceny programowej, 2016; Ustawa, 2005).

3. System zarzadzania jakoscig wdrozony w Akademii Morskiej
w Gdyni

Akademia Morska w Gdyni jest uczelnia panstwowa, ksztalcaca oficerow floty
handlowej oraz kadry inzynierskie i menedzerskie dla gospodarki morskiej i regionu
nadmorskiego. Uczelnia oferuje ksztatcenie na czterech wydziatach: Elektrycznym,
Mechanicznym, Nawigacyjnym oraz Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa. Oferta
uczelni obejmuje studia na poziomie I, II oraz 111, studia podyplomowe, a takze kursy
kwalifikacyjne i specjalistyczne. Jako uczelnia morska AMG spelnia wymagania w za-
kresie ksztalcenia oficeréw floty handlowej zgodnie z konwencja STCW. W celu lepszego
zaspokajania potrzeb i oczekiwan obecnych oraz przysztych klientow, a takze poprawy
zarzadzania uczelnig w 2004 roku, AMG wdrozyta system zarzadzania jakoscia zgodny
z wymaganiami normy ISO 9001 i uzyskata certyfikat systemu przyznany przez Polski
Rejestr Statkow S.A. w Gdansku. Zakres systemu obejmuje ksztalcenie na poziomie
akademickim, prowadzenie prac naukowo-badawczych wedtug wymagan polskich i mig-
dzynarodowych oraz administrowanie mieniem uczelni. Wdrozony system zarzadzania
jakoscia, ktorego integralnym elementem jest wewngtrzny system zapewnienia jakos$ci
ksztalcenia, umozliwia dostarczanie wszystkim stronom zainteresowanym uczelni dowo-
dow na spelnienie wymagan ustawowych, przepisow i regulacji prawnych dotyczacych
szkolnictwa wyzszego, a takze dowodow na ciagle doskonalenie zdolnosci uczelni do
spelniania wymagan (Ksiega jakosci AMG, 2015). Dziatania doskonalace podejmowane
w ramach systemu maja na celu przede wszystkim zwigkszenie skutecznosci procesu
ksztalcenia, a tym samym doskonalenie jako$ci ustug swiadczonych przez uczelnie, ale
réwniez skutecznos$ci procesow wspomagajacych, zwiazanych z administrowaniem oraz
zarzadzaniem uczelnia.

Zarealizacj¢ zadan na rzecz budowy kultury jakosci ksztatcenia w AMG odpowie-
dzialny jest pelnomocnik rektora AMG ds. systemu zarzadzania jakos$cia, peltnomocnicy
powotani na kazdym wydziale oraz w pionach AMG oraz koordynator ds. systemu. Istotna
funkcje¢ w doskonaleniu systemu zarzadzania jakoscig petni takze Uczelniana Komisja ds.
Jakosci Ksztatcenia (UKJK) oraz Wydziatlowe Komisje ds. Jakos$ci Ksztatcenia (WKJK).
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Do zadan WKIJK nalezy miedzy innymi:

a) monitorowanie i dokonywanie okresowych przegladéw programéw ksztalcenia;

b) analiza dostosowania efektow ksztatcenia uzyskanych w procesie ksztatcenia

do potrzeb rynku pracy;

¢) analiza wynikéw badan ankietowych dotyczacych oceny nauczycieli

akademickich;

d) analiza wynikow monitorowania kariery absolwentow wydziatu;

e) analiza wynikow sprawdzania efektow ksztatcenia osigganych przez studentow;

f) ocena funkcjonowania systemu informacyjnego wydziatu;

g) analiza posiadanych przez wydziat zasobow oraz infrastruktury dydaktycznej

i naukowej;

h) ocena poziomu naukowego wydziatu, przedstawianie dziekanowi propozycji

dziatan doskonalgcych.

W ramach systemu zarzadzania jakos$cig zidentyfikowano i opisano procesy
realizowane w AMG, okreslono ich przebieg oraz wzajemne oddziatywanie, a takze
zasady zarzadzania procesami. Nadrzedny w stosunku do wszystkich proceséw jest
proces ciagtego doskonalenia, zapewniajacy wdrazanie dziatan niezbednych do osiggania
zaplanowanych wynikow. Proces ciggltego doskonalenia, obejmujacy stosowanie takich
narz¢dzi doskonalenia, jak audit wewngtrzny, przeglad zarzadzania, ocena proceséw czy
pomiar zadowolenia studentow, jest podstawowym narzedziem zapewnienia skutecznosci
i efektywnosci funkcjonowania AMG, realizowanych w niej proceséw, swiadczonych
ustug oraz zadowolenia wszystkich interesariuszy.

System zarzadzania jako$cig wdrozony w AMG jest opisany w dokumentacji obej-
mujacej Ksiege jakosci, a takze procedury oraz instrukcje postgpowania. Proces glowny
objety zakresem systemu — proces ksztatcenia — zostat opisany w siedmiu procedurach,
okreslajacych zasady (Ksigga jakosci AMG, 2015):

— projektowania programow ksztatcenia,

— rekrutacji na studia,

— planowania, realizacji i rozliczania procesu ksztalcenia,

— realizacji praktyk studenckich,

— kontroli pracy nauczycieli akademickich,

— postepowania ze studentami i doktorantami niespetniajacymi wymagan dydak-

tycznych i dyscyplinarnych,

— organizacji studiow podyplomowych.

Oprocz procesu ksztatcenia opracowano procedury dla procesow, takich jak prace
naukowo-badawcze, administrowanie mieniem uczelni, zarzadzanie zasobami ludzkimi,
dziatalno$¢ wydawnicza, udostepnianie zbiordéw bibliotecznych i dokumentalno-muzeal-
nych, promocja oraz poszukiwanie ofert pracy dla studentow, kontrola zarzadcza, nadzor
nad dokumentacja i zapisami, postgpowanie z ustugg niezgodng z wymaganiami, audit
wewnetrzny. Do kazdej z procedur zostaty opracowane wzory formularzy do zapisow
standaryzujacych dokumentowanie wynikow realizowanych procesow.
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4. Proces auditu wewnetrznego w Akademii Morskiej w Gdyni

Kazda organizacja posiadajaca wdrozony system zarzadzania jako$cig musi stoso-
wac¢ skuteczne metody identyfikowania obszaréw systemu wymagajacych doskonalenia.
Integralnym elementem systemu zarzadzania jakoscia wdrozonym w AMG, a odnoszacym
si¢ takze do wewnetrznego systemu zapewnienia jakosci ksztalcenia, jest dokonywanie
systematycznej oceny skutecznosci tego systemu i wykorzystywanie wynikow tej oceny
do doskonalenia polityki zapewniania jakosci i budowy kultury jako$ci ksztatcenia.
Jednym z narzedzi wykorzystywanych w AMG w celu sprawdzenia prawidlowosci funk-
cjonowania systemu zarzadzania jako$cig oraz oceny jego skutecznosci, a takze w celu
zweryfikowania, czy dziatania dotyczace jakosci i ich wyniki sa zgodne z zaplanowanymi
ustaleniami, jest audit wewnetrzny.

Audit wewnetrzny jest narzedziem oceny systemu zarzadzania jako$cig wymaga-
nym przez norme¢ ISO 9001 (PN-EN ISO 9001, 2015). Audit wpisuje si¢ w cykl doskona-
lenia systemu PDCA (planuj, wykonaj, ocen i wprowadz dziatania korygujace), poniewaz
stanowi podstawowe narzedzie w realizacji kroku trzeciego — oceny systemu. Jest to
narzedzie doskonalenia komplementarne do innych narzedzi, takich jak monitorowanie
i pomiary procesoéw, badanie zadowolenia klientéw, ocena realizacji polityki i celow jako-
$ci czy samoocena (Jedynak, 2004). Audit wewnetrzny umozliwia organizacji budowanie
zaufania do siebie, dostarcza dowodow zgodnosci postgpowania w przyjetymi zasadami,
a w razie niezgodno$ci umozliwia szybka eliminacj¢ ich przyczyn. Jak podkresla Luczak
(2004), audit stanowi mechanizm ciagtego doskonalenia systemu zarzadzania jakoS$cia,
pozwala bowiem na definiowanie niezgodno$ci z wymaganiami, sktania do analizy
przyczyn tych niezgodnosci oraz do podejmowania skutecznych dzialan korygujacych.
Biorac pod uwage cele, jakie organizacja realizuje w wyniku przeprowadzania auditow
wewnetrznych, Jedynak (2004) wyréznia nastgpujace funkcje auditu:

a) weryfikujaca, ukierunkowang na ocen¢ zgodnosci systemu z wymaganiami;

b) wartosciujaca, ukierunkowang na ocene skutecznosci systemu;

¢) informujaca, ukierunkowang na dostarczenie kierownictwu i personelowi orga-

nizacji informacji na temat systemu;

d) korygujaca, ukierunkowana na wykrycie i wyeliminowanie niezgodno$ci sys-

temu z wymaganiami;

e) zapobiegawcza, ukierunkowang na niedopuszczenie do wystapienia potencjal-

nych niezgodnosci systemu z wymaganiami;

f) instruktazowa, ukierunkowana na szkolenie personelu organizacji z zakresu

auditowanego systemu;

g) doskonalaca, ukierunkowang na zidentyfikowanie elementéw systemu wyma-

gajacych doskonalenia.

Skuteczno$¢ procesu auditéw wewnetrznych determinuje skuteczno$¢ procesu
doskonalenia systemu zarzadzania jakoscia, stad tez miarg skutecznosci auditéw jest ich
przydatnos¢ dla kierownictwa organizacji do zidentyfikowania potrzeb doskonalenia.
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Kierownictwo powinno wykorzystywac raporty z auditow jako narzedzie motywowania
personelu do podejmowania dziatan doskonalacych.

Osoba odpowiedzialng za nadzor nad prawidtowym przebiegiem procesu auditow
wewnetrznych w AMG, a takze za jego doskonalenie, odpowiedzialny jest koordynator
ds. systemu zarzadzania jako$cia. Szczegdtowe zasady planowania i przeprowadzania
auditow zostaty opisane w procedurze PS3 ,,Audit wewngtrzny”. W procedurze tej zostaty
okreslone dziatania zwigzane z:

a) planowaniem, przygotowaniem, przeprowadzaniem, rozliczaniem oraz doku-

mentowaniem auditow wewnetrznych;

b) nadzorem nad dzialaniami poauditowymi;

¢) nadzorem nad kwalifikacjami auditoréw wewngtrznych.

Integralng czg¢Scia procedury sa wzory formularzy do zapiséw standaryzujacych
dokumentowanie wynikéw auditow.

Audity wewngtrzne sg przeprowadzane zgodnie z ,,Planem auditow wewnetrznych”
na dany rok, sporzagdzanym do konca grudnia poprzedniego roku przez koordynatora ds.
systemu zarzadzania jako$cig oraz zatwierdzanym przez pelnomocnika rektora AMG
ds. systemu zarzadzania jakoscig. W planie wskazywane sa procesy i komorki organiza-
cyjne poddawane auditowi, terminy przeprowadzenia poszczegélnych auditéw, a takze
wyznaczani sg auditorzy do przeprowadzenia poszczegdlnych auditoéw. Koordynator ds.
systemu zarzadzania jako$cig powiadamia auditorow o zaplanowanych auditach, a na-
stepnie auditorzy uzgadniajg z kierownikami obszaréw auditowanych daty auditow oraz
wyjasniajg zakresy poszczeg6élnych auditow (Procedura PS 3, 2014).

Przed rozpoczegciem badan w komorkach organizacyjnych auditorzy przygotowuja
si¢ do auditu, oceniajac dokumentacj¢ systemu zarzadzania jako$cig stosowang w audito-
wanych obszarach oraz przygotowujac listy pytan kontrolnych. Audity przeprowadzane
sa w obecnosci kierownikow obszarow auditowanych lub wyznaczonych pracownikow.
Wszystkie niezgodnosci zidentyfikowane w czasie auditow dokumentowane sg przez
auditorow w ,,Kartach niezgodno$ci i dziatan korygujacych”. Kierownicy obszarow
auditowanych okreslaja dziatania korekcyjne, ktore beda podjete w celu wyeliminowania
niezgodnosci, ponadto w przypadku powtarzajacych si¢ niezgodnosci lub niezgodno-
$ci moggcych stworzy¢ zagrozenie dla funkcjonowania systemu, analizuja przyczyny
niezgodnos$ci oraz okreslajg niezbedne dziatania korygujace. Zaplanowane dziatania
korekcyjne i korygujace, wraz z terminem ich realizacji, dokumentowane sg w ,,Kartach
niezgodnosci i dziatan korygujacych” (Procedura PS 3, 2014).

Po zakonczonym audicie auditorzy sporzadzaja ,,Raport z auditu”. Kopie ,,Kart
niezgodnosci i dziatan korygujacych” sa przekazywane kierownikom obszarow auditowa-
nych, a oryginaty wraz z ,,Raportem z auditu” — koordynatorowi ds. systemu zarzadzania
jakoscig. Koordynator potwierdza fakt otrzymania dokumentacji z auditu w ,,Karcie pracy
auditora”. Potwierdza rowniez przeprowadzanie auditu w ,,Planie auditow wewnetrznych”
oraz ,,Rejestrze raportow i kart niezgodnosci z auditow” oraz przekazuje kopie ,,Kart
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niezgodnosci i dziatan korygujacych” pelnomocnikom ds. systemu zarzadzania jakoscia
poszczegodlnych pionow.

Kierownicy obszarow auditowanych, w ktérych stwierdzono niezgodnos¢, w ter-
minie okreslonym w ,,Kartach niezgodnosci i dziatan korygujacych”, odpowiedzialni sa
za podjecie dziatan korygujacych, a takze — po usuni¢ciu niezgodnosci — przekazanie
informacji do koordynatora ds. systemu zarzadzania jako$cig. Koordynator potwierdza
wykonanie dziatan korygujacych w ,,Rejestrze raportéow i kart niezgodnosci” oraz
,,Kartach niezgodnosci i dziatan korygujacych”.

Wyniki auditow wewnetrznych stanowig dane wejsciowe do procesu analizy danych
i doskonalenia systemu zarzadzania. Koordynator ds. systemu zarzadzania jakoS$cia
dokonuje analizy trendow stwierdzonych niezgodnosci i skutecznosci podjetych dziatan
korygujacych oraz ocenia prace auditoréw. Wyniki auditow sa omawiane na radach
wydzialow, a takze na przegladach zarzadzania przeprowadzanych przez kierownictwo
AMG, majacych na celu ocene skutecznosci, przydatnosci oraz adekwatnos$ci systemu za-
rzadzania jakoS$cia, a takze oceng mozliwosci doskonalenia i potrzeby zmian w systemie.

5.  Wyniki auditdw wewnetrznych przeprowadzonych na WPiT
w latach 2008-2016

Audity wewnetrzne w AMG planowane sa w taki sposob, by w kazdym pionie
uczelni audit odbyt si¢ przynajmniej raz w roku. Od roku 2008, a wigc od momentu do-
stosowania systemu zarzadzania jako$cig do wymagan zaktualizowanej wersji normy ISO
9001 z roku 2008, na WPIT zostalo przeprowadzonych 18 auditow. Zakres auditow jest
ustalany z uwzglednieniem wptywu auditowanych proceséw na jako$¢ ustugi ksztalcenia
oraz wynikow wczesniejszych auditow.

W tabeli | przedstawiono wyniki auditow wewnetrznych przeprowadzonych na
WPIT w latach 2008-2016.

Tabela 1. Wyniki auditow wewngtrznych przeprowadzonych na WPIiT w latach 2008—

2016
Qbszar Niezgodnosci i spostrzezenia
auditowany
1 2
Proces ksztalcenia | — brak zapisow dotyczacych zmian w realizacji zaje¢ dydaktycznych (zastgpstwa,

nieobecnosci),

— brak poddania badaniu ankietowemu oceniajacemu pracg¢ dydaktyczna
wszystkich nauczycieli akademickich,

— brak omowienia wynikow ankiet studenckich na zebraniu katedry,

— brak pelnego nadzoru nad autoryzowaniem zmian w programie studiow
podyplomowych,

— brak okreslenia efektow ksztatcenia dla studiow podyplomowych,

— brak aktualizacji formularzy do zapiséw zwiazanych z realizacja studiow
podyplomowych.
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1 2
Struktura — brak regulaminu organizacyjnego WPiT,
organizacyjna — brak regulaminu zwotywania posiedzen i pracy Rady WPiT,

— brak harmonogramu posiedzen rady WPiT na dany rok akademicki i podania
go do publicznej wiadomosci,

— brak sporzadzenia lub aktualizacji kart obowiazkow, odpowiedzialno$ci

i uprawnien pracownikow,

— brak zapisow z zebran katedry.

System — brak na stronie internetowej WPIT informacji dotyczacych identyfikacji osoby,
informacyjny ktora wytworzyta informacje lub odpowiada za tre§¢ wraz z oznaczeniem czasu jej
wytworzenia,

— brak nadzoru nad aktualno$cia informacji zamieszczonych na stronie
internetowej WPIT.

Polityka — brak aktualnych upowaznien do przetwarzania danych osobowych oraz
bezpieczenstwa wykorzystania systemu informatycznego dla wszystkich pracownikow,
AMG — brak formalnych powotan do petnienia funkcji LABI i LASI w katedrze.
Nadzor nad — brak aktualnosci zapisow w rejestrze pism wychodzacych i wechodzacych
dokumentacja w katedrze,

i zapisami — brak wycofania badZ oznaczenia dokumentow nieaktualnych,

— brak autoryzacji dokumentéw i ich datowania,
— brak numerowania dokumentow zgodnie z instrukcja kancelaryjna.

Kontrola — brak omowienia zagadnien z zakresu kontroli zarzadczej na zebraniach katedry.
zarzadcza

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Wszystkie uwagi auditorow zostaly omowione z kierownikami obszaréw audito-
wanych 1 wykorzystane do podj¢cia dziatan doskonalgcych, a ich skuteczno$¢ zostata
oceniona i potwierdzona w kolejnych auditach. Nie zostaly jedynie podjete dzialania
zwigzane z opracowaniem regulaminu organizacyjnego WPiT oraz regulaminu zwoty-
wania posiedzen i pracy Rady WPIT. Z realizacji tych zadan zrezygnowano ze wzglgdu
na nowelizacje Statutu AMG i wycofanie zapisow okreslajacych obowigzek opracowania
takich regulaminow przez wydziaty AMG.

Jednym z obszaré6w poddawanych auditowi sg rowniez dzialania realizowane przez
Wydzialowa Komisje ds. Jako$ci Ksztalcenia na WPiT zwigzane z oceng jakosci ksztat-
cenia, oceng skutecznosci wewnetrznego systemu zapewnienia jakosci ksztatcenia oraz
identyfikowaniem elementéw systemu wymagajacych doskonalenia. W trakcie auditow
nie stwierdzono niezgodno$ci, jednakze auditorzy sformutowali spostrzezenia dotyczace
mozliwo$ci zwigkszenia skutecznosci dziatan realizowanych przez Komisje. Auditorzy
zasugerowali, by:

a) harmonogram prac WKJK obejmowal okres catego roku akademickiego;

b) WKIJK poddata analizie zgodno$¢ zakladanych efektow ksztatcenia z efek-
tami ksztalcenia dla obszaréw ksztatcenia opisanych w Krajowych Ramach
Kwalifikacji dla Szkolnictwa Wyzszego nie tylko dla obecnie realizowanych
kierunkéw studiow, ale takze nowo uruchamianego kierunku oraz studiow
doktoranckich;



Audit wewnetrzny jako narzedzie doskonalenia systemu zarzqdzania jakoscig... 213

¢) harmonogram prac WKJK obejmowat analiz¢ dostosowania efektow ksztatce-
nia uzyskanych w procesie ksztalcenia na studiach I i II stopnia oraz studiach
podyplomowych do potrzeb rynku pracy;

d) WKIK objeta analizg wyniki ankiet studenckich oceniajacych prace nie tylko
nauczycieli akademickich zatrudnionych na WPiT, ale rowniez pracownikow
bedacych pracownikami jednostek ogdlnouczelnianych AMG lub nauczycieli
i ekspertow spoza uczelni;

e) harmonogram prac WKJK obejmowat analize posiadanej przez WPIT infra-
struktury dydaktycznej na podstawie opinii nie tylko na nauczycieli akademic-
kich, ale takze studentow.

Wszystkie uwagi i spostrzezenia auditoréw wykorzystano do podjecia dziatan

doskonalgcych.

Wyniki auditow, a takze podjete w ich wyniku dziatania doskonalgce zostaly omo-
wione na zebraniach katedr, a takze na posiedzeniach Rady WPiT. W ten sposob audity
sa wykorzystywane nie tylko jako narzgdzie oceny systemu, ale takze jako narzedzie
motywowania personelu WPiT do zaangazowania w tworzenie kultury jakosci.

Podsumowanie

Z procesem ciaggtego doskonalenia wewngtrznych systemow zapewnienia jakosSci
ksztalcenia Scisle powigzany jest proces oceny skutecznosci tych systemow. Wyniki oceny
sa bowiem niezbgdne do zidentyfikowania potrzeb doskonalenia poszczegolnych elementow
systemow. Ocenie powinny rowniez podlega¢ wyniki dziatan doskonalgcych podejmowa-
nych przez uczelnie, a wyniki tych ocen powinny by¢ podstawg identyfikowania dalszych
potrzeb doskonalenia. Stad tez tak wazny element, jakim jest doskonalenie wewnetrznego
systemu zapewnienia jakosSci ksztalcenia, wymaga zastosowania skutecznych narzedzi oce-
ny systemu inicjujgcych dziatania doskonalgce. Takich narze¢dzi dostarcza uczelniom norma
ISO 9001, ktéra zawiera wymagania dotyczace wykorzystania auditbw wewnetrznych jako
mechanizmu oceny skutecznosci wdrozonego systemu, a tym samym jego doskonalenia.

W system zarzgdzania jakos$cig wdrozony w AMG wpisano zastosowanie auditow
wewngetrznych jako narzedzia oceny skutecznos$ci systemu zarzadzania jako$cig i jego
integralnego elementu — wewngtrznego systemu zapewnienia jakosci ksztalcenia. Tym
samym audit wewnetrzny jest narzedziem doskonalenia polityki jako$ci uczelni, a takze
budowy kultury jakosci ksztatcenia. Auditom wewnetrznym w AMG poddawany jest
zaréwno proces ksztalcenia, w najwigkszym stopniu wplywajacy na spetnienie potrzeb
i oczekiwan studentow oraz innych stron zainteresowanych uczelni oraz procesy wspo-
magajace, jak i proces oceny skutecznosci systemu zarzadzania jakoscia, prowadzony
przez WKIJK. Wszystkie uwagi i spostrzezenia zawarte w raportach z auditow sg wy-
korzystywane przez kierownictwo obszarow auditowanych do podejmowania dziatan
doskonalgcych.
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Od skutecznos$ci procesu auditow wewnetrznych zalezy wlasciwe zidentyfiko-
wanie potrzeb doskonalenia systemu zarzadzania jako$ciag wdrozonego w AMG. Stad
tez skutecznos$¢ tego procesu, a takze jako$¢ pracy auditorow wewnetrznych AMG jest
poddawana systematycznej ocenie w celu okreslenia potrzeb jego doskonalenia.
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INTERNAL AUDIT AS A TOOL FOR IMPROVING THE QUALITY MANAGEMENT
SYSTEM IMPLEMENTED IN FACULTY OF ENTREPRENEURSHIP AND
QUALITY SCIENCE IN THE GDYNIA MARITIME UNIVERSITY

Keywords: quality of higher education, internal audit, quality management system, ISO 9001

Summary. One of the sources of the competitive advantage of domestic educational systems is the
quality of the education and therefore, one of the basic obligations imposed on Polish educational
facilities by the provisions of law concerning higher education is the implementation of the ef-
fective internal education quality assurance system. The component of such a system must be the
implemented processes for monitoring, measuring and assessing the effectiveness of the system,
by the means of adequate tools which enable to identify the needs to improve the system and to
take improving actions. One of such tools, applied in quality management systems in accordance
with ISO 9001, is an internal audit. The aim of the article is to present the internal audit as a tool
for improving the quality management system implemented in Gdynia Maritime University, as
well as to discuss the results of the internal audits conducted at the Faculty of Entrepreneurship
and Quality Science in years 2008—-2016.
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Streszczenie. Celem artykutu jest okreslenie wptywu dwoch czynnikéw na zréznicowanie wybra-
nych krajow Europy pod wzgledem wielko$ci wptywow z turystyki migdzynarodowej. Czynniki
te sg nastepujace: liczba odwiedzajacych oraz srednie wydatki zrealizowane przez jednego turyste.
Do oceny wptywu odchylen wymienionych czynnikéw na odchylenie wielkosci catkowitych rocz-
nych przychodow z turystyki wykorzystano metod¢ logarytmiczna. Wartosci odnoszace si¢ do
Polski poréwnano z wynikami uzyskanymi dla kazdego z przebadanych panstw i na tej podstawie
wyciagnig¢to wnioski koncowe.

Wprowadzenie

Turysci podrézuja, poniewaz cheg zobaczy¢ piekne krajobrazy, pozna¢ inne kultury
czy odwiedzi¢ przyjaciot i krewnych (Turczak, 2016, s. 79). Od potowy XX wieku mozna
zaobserwowac ogromng ekspansje sektora turystyki na $wiecie. Podroze i turystyka mie-
dzynarodowa zaczely si¢ szczegdlnie szybko rozwija¢ od 1950 roku — z 25 mln przyjaz-
dow zarejestrowanych w 1950 roku liczba ta wzrosta do imponujacego poziomu 1 133 min
w 2014 roku. Wiele czynnikéw wplynelo na tak wielki rozwoj omawianego sektora.
Bez watpienia przyczyn nalezy si¢ tutaj doszukiwaé w szybkim wzro$cie gospodarczym
w krajach uprzemystowionych oraz w dynamicznie przebiegajacym postepie technicz-
nym w obszarze transportu i systemow informacyjno-komunikacyjnych (Fletcher, 2012,
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s. 167). Niebagatelne znaczenie ma takze rosngca popularnos¢ koncepcji marki miejsc i jej
rola w biznesowym postrzeganiu zarzadzania miastami czy krajami. Obserwuje si¢, ze
koncepcja marki jest w coraz wigkszym zakresie wykorzystywana w ksztattowaniu stra-
tegii rozwoju regionéw, ktore cheg utrzymacé zainteresowanie dotychczasowych turystow
oraz przyciagna¢ uwage nowych (Kuczera, 2014, s. 35). Warto tez zauwazy¢, ze region
taki mozna zdefiniowaé na wiele réznych sposobow (Pajak, Dahlke, Kvilinskyi, 2016).

Wydaje sig, ze dalsze utrzymanie tak wysokiego tempa wzrostu liczby mi¢gdzynaro-
dowych wyjazdow turystycznych moze by¢ co najmniej trudne. W krajach rozwinietych
obserwuje si¢ bowiem ciggte narastanie konfliktu miedzy pracg a zyciem pozazawodo-
wym, czego wyrazem jest zmniejszajaca si¢ ilo$¢ czasu wolnego (Pluta, 2014, s. 186).
Dominacja pracy nad wypoczynkiem moze znaczaco wptyna¢ na ograniczenie liczby
wyjazdow rekreacyjnych, a przede wszystkim na ich skrocenie. Stanowi to powazne
zagrozenie dla rozwoju branzy turystycznej, ale jednocze$nie uwidacznia istnienie pew-
nych rezerw. Zapewne zmiany ekonomiczne i spoteczne idace w kierunku utatwienia
godzenia zycia zawodowego cztowicka ze sferg pozazawodowa wptynelyby stymulujaco
na wzrost zainteresowania wypoczynkowymi wyjazdami turystycznymi. We wspotcze-
snych najbardziej rozwinigtych gospodarkach $wiata to bowiem nie bariery finansowe
sa tymi najistotniejszymi, lecz przeszkody zwigzane z przyspieszajacym tempem zycia
i statym kurczeniem si¢ budzetu czasu wolnego ograniczaja dtugosé oraz czgstotliwosé
migdzynarodowych wyjazdéw turystycznych (Pluta, 2013).

1. Koncepcja przeprowadzonego badania

Celem niniejszego artykutu jest udzielenie odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu
wybrane gospodarki europejskie roznig si¢ od gospodarki polskiej pod wzgledem skali
rocznych wpltywow z miedzynarodowej turystyki. W pracy przeanalizowane zostaty
dwa czynniki ksztattujgce warto$¢ tych wptywow, a mianowicie liczba odwiedzajgcych!
oraz $rednie wydatki turysty zrealizowane w czasie jednego zagranicznego pobytu. Jako
podstawe porownan migdzy krajami przyjeto wielkosci odnoszace si¢ do Polski.

Analizowana zmienna W (catkowite roczne wpltywy z turystyki) moze zostac
przedstawiona jako iloczyn czynnikow L (liczba wizyt w danym roku) i w (przecigtne
wydatki poczynione w czasie jednej wizyty). Warto$¢ zmiennej W wyznaczona dla Polski
oznaczona zostata przez W, . Z kolei warto$¢ tej zmiennej obliczona dla i-tej gospodarki
oznaczona zostala przez ;. Poniewaz W, = Lw, oraz W, = L, w;, , totez dzielac W, przez
W, , otrzymuje sig:

' Przez liczb¢ odwiedzajacych nalezy w niniejszym artykule rozumie¢ liczbe¢ przyjazdow. Oznacza to, ze

jesli jakas osoba przyjechata do danego kraju w ciagu analizowanego roku wigcej niz jeden raz, to bedzie ona
liczona wielokrotnie, tj. zgodnie z liczbg przyjazdow.
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Wi :Li L, a inaczej: Ay =b.pCro\ps (1)
w,
PL PL PL
. W, L w,
gdzie: ay=—H,b,=——, ¢\, =
N/ W s YiL L > w,
PL PL PL

Wartosci wskaznikow a,,, , b, oraz c,, sa zawsze wigksze od zera, stad rownanie
(1) mozna obustronnie zlogarytmowac. Wybor podstawy logarytmu nie ma zadnego
wplywu na wyniki koncowe analizy przyczynowej, a jedynie na jej wyniki czastkowe
(Turczak, 2013, s. 14). W dalszych obliczeniach wykorzystano logarytm dziesigtny.
W drodze prostych przeksztalcen matematycznych otrzymano wyrazenie:

1= log(bi;L) . lOg(Ci;w) , )
log(a, ;) lOg(ai;W)

gdzie llzgg((:)) , :Zj((; )) to wptyw odchylenia czynnika L i wplyw odchylenia czynnika w na

odchylenie zmiennej W.
Nastepnie obie strony rownania (2) pomnozono przez warto$¢ odchylenia obliczong
dla zmiennej W. Otrzymano wowczas:

log(b,. log(c.
VVi_WPL:(VVi_WpL)'M—i—(VVi—WPL).ﬂ, 3)

log(a,,, ) log(a,,,)
gdzie - W.): 11 sgg((jf)) NUASAE 11::((:)) to odchylenie zmiennej W wywotane zmiang czynnika

L i odpowiednio — zmiang czynnika w.

Badanie przeprowadzono dla czterdziestu jeden panstw Europy, w przypadku
ktorych roczna liczba przyjazdoéw w 2014 roku przekroczyta milion. Analiza przeprowa-
dzona zostala na podstawie danych z trzech kolejnych lat okresu 2012-2014.

2. Analiza wskaznika skonstruowanego dla catkowitych przychodéw
z turystyki

Pierwszym realizowanym zadaniem jest ocena skali wptywow z turystyki przy-
jazdowej w kazdym z rozpatrywanych krajow na tle wielkosci tych wptywow w Polsce.
Uzyskane warto$ci wskaznika a,, umieszczono w tabeli 1.
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Tabela 1. Wskaznik dotyczacy catkowitych rocznych wpltywow z turystyki

2012 2013 2014
Kraj Ay Kraj Ay Kraj Ay
Hiszpania 5,317 Hiszpania 5,522 Hiszpania 5,796
Francja 4,910 Francja 4,986 Francja 5,176
Wiochy 3,765 Wiochy 3,871 Wielka Brytania 4,143
Niemcy 3,487 Wielka Brytania 3,669 Wtochy 4,049
Wielka Brytania 3,347 Niemcy 3,639 Niemcy 3,856
Turcja 2,317 Turcja 2,468 Turcja 2,631
Austria 1,727 Austria 1,784 Austria 1,854
Szwajcaria 1,472 Szwajcaria 1,479 Grecja 1,584
Grecja 1,227 Grecja 1,423 Szwajcaria 1,552
Belgia 1,158 Holandia 1,211 Holandia 1,309
Holandia 1,126 Belgia 1,170 Belgia 1,239
Portugalia 1,011 Portugalia 1,083 Portugalia 1,229
Polska 1,000 Rosja 1,057 Szwecja 1,144
Rosja 0,984 Szwecja 1,018 Rosja 1,047
Szwecja 0,970 Polska 1,000 Polska 1,000
Chorwacja 0,793 Chorwacja 0,840 Chorwacja 0,878
Czechy 0,643 Czechy 0,621 Dania 0,679
Dania 0,598 Dania 0,620 Czechy 0,607
Izrael 0,498 Izrael 0,499 Wegry 0,523
Norwegia 0,498 Norwegia 0,497 Izrael 0,507
Wegry 0,463 Wegry 0,473 Norwegia 0,502
Ukraina 0,443 Ukraina 0,448 Luksemburg 0,473
Luksemburg 0,424 Luksemburg 0,436 Irlandia 0,432
Irlandia 0,355 Irlandia 0,395 Butgaria 0,348
Finlandia 0,355 Finlandia 0,357 Finlandia 0,320
Butgaria 0,343 Butgaria 0,338 Cypr 0,253
Cypr 0,238 Cypr 0,255 Stowenia 0,244
Stowenia 0,236 Stowenia 0,239 Azerbejdzan 0,216
Azerbejdzan 0,222 Azerbejdzan 0,208 Rumunia 0,163
Rumunia 0,134 Gruzja 0,152 Estonia 0,161
Albania 0,134 Estonia 0,144 Gruzja 0,159
Gruzja 0,129 Rumunia 0,140 Albania 0,152
Kazachstan 0,123 Kazachstan 0,134 Ukraina 0,143
Litwa 0,120 Albania 0,130 Malta 0,135
Malta 0,116 Malta 0,124 Kazachstan 0,131
Estonia 0,112 Litwa 0,121 Litwa 0,123
Serbia 0,083 Serbia 0,093 Serbia 0,101
Czarnogora 0,076 Czarnogoéra 0,078 Armenia 0,086
Lotwa 0,068 Armenia 0,078 Lotwa 0,085
Armenia 0,042 Lotwa 0,076 Czarnogoéra 0,081
Kirgistan 0,040 Kirgistan 0,047 Kirgistan 0,038

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie UNWTO, 2014, 2015, 2016.
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Wsrod wszystkich gospodarek objetych analizg najwickszg warto$§¢ wpltywow
z turystyki migdzynarodowej zarejestrowano w Hiszpanii. W latach 2012-2013 warto$¢
przychodow w Hiszpanii stanowita ponad 5-krotnos¢ —a w 2014 roku prawie 6-krotnos¢
— przychodéw w Polsce. Z kolei najnizsza warto$¢ przychodéw odnotowat Kirgistan —
w badanych latach wptywy z turystyki w Kirgistanie byty ponad 20-krotnie nizsze niz
w Polsce.

W 2012 roku 12 (w 2013 1 2014 r. — czternascie) z rozpatrywanych krajow europej-
skich zarejestrowato przychody z turystyki wigksze niz Polska, a 28 (w 2013 12014 r. — 26)
odnotowalo wplywy mniejsze.

3. Analiza wskaznika skonstruowanego dla liczby odwiedzajgcych

Drugim postawionym zadaniem jest ocena liczby przyjazdow turystycznych do ana-
lizowanych krajow w poréwnaniu z przyjazdami do Polski. Wyniki obliczen dotyczacych
wskaznika b, znajdujg si¢ w tabeli 2.

Tabela 2. Wskaznik dotyczacy liczby przyjazdow

2012 2013 2014
Kraj b‘-; L Kraj b,; L Kraj b,; L
1 2 3 4 5 6
Francja 5,524 Francja 5,293 Francja 5,231
Hiszpania 3,872 Hiszpania 3,840 Hiszpania 4,059
Wiochy 3,124 Wiochy 3,019 Wiochy 3,036
Turcja 2,406 Turcja 2,392 Turcja 2,488
Niemcy 2,049 Niemcy 1,997 Niemcy 2,063
Wielka Brytania 1,973 Wielka Brytania 1,966 Wielka Brytania 2,038
Rosja 1,734 Rosja 1,795 Rosja 1,866
Austria 1,627 Austria 1,570 Austria 1,581
Ukraina 1,551 Ukraina 1,561 Grecja 1,377
Grecja 1,046 Grecja 1,134 Polska 1,000
Polska 1,000 Polska 1,000 Holandia 0,870
Szwecja 0,834 Holandia 0,809 Ukraina 0,795
Holandia 0,822 Szwecja 0,695 Wegry 0,759
Chorwacja 0,699 Chorwacja 0,693 Chorwacja 0,726
Wegry 0,698 Wegry 0,672 Czechy 0,664
Czechy 0,682 Czechy 0,652 Szwecja 0,658
Szwajcaria 0,577 Szwajcaria 0,568 Dania 0,642
Dania 0,569 Dania 0,542 Portugalia 0,580
Portugalia 0,518 Portugalia 0,525 Szwajcaria 0,572
Belgia 0,509 Irlandia 0,523 Irlandia 0,551
Irlandia 0,509 Belgia 0,486 Belgia 0,493
Butgaria 0,441 Butgaria 0,437 Butgaria 0,457
Kazachstan 0,324 Kazachstan 0,312 Norwegia 0,303
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1 2 3 4 5 6
Norwegia 0,295 Norwegia 0,302 Kazachstan 0,285
Albania 0,213 Kirgistan 0,195 Albania 0,209
Izrael 0,194 Izrael 0,187 Izrael 0,183
Finlandia 0,187 Estonia 0,182 Estonia 0,182
Estonia 0,185 Albania 0,181 Kirgistan 0,178
Cypr 0,166 Finlandia 0,177 Finlandia 0,171
Kirgistan 0,162 Cypr 0,152 Cypr 0,153
Stowenia 0,145 Stowenia 0,143 Stowenia 0,151
Azerbejdzan 0,134 Azerbejdzan 0,135 Gruzja 0,139
Litwa 0,128 Gruzja 0,131 Azerbejdzan 0,135
Gruzja 0,121 Litwa 0,127 Litwa 0,129
Rumunia 0,111 Rumunia 0,109 Rumunia 0,120
Malta 0,097 Malta 0,100 Lotwa 0,115
Lotwa 0,097 Lotwa 0,097 Malta 0,106
Czarnogoéra 0,085 Czarnogoéra 0,084 Czarnogoéra 0,084
Armenia 0,065 Armenia 0,068 Armenia 0,075
Luksemburg 0,064 Luksemburg 0,060 Luksemburg 0,065
Serbia 0,055 Serbia 0,058 Serbia 0,064

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie UNWTO, 2014, 2015, 2016.

Wsrdd wszystkich panstw objetych analiza najwicksza liczbe migdzynarodowych
przyjazdow turystycznych zarejestrowano we Francji. W latach 2012-2014 w kraju tym
liczba przyjezdzajacych stanowita ponad 5-krotnos$¢ liczby przyjezdzajacych do Polski.
Natomiast najmniejsza liczbe zagranicznych turystow odnotowata w tym okresie Serbia
— liczba odwiedzajgcych Serbig¢ byta o okoto 94% mniejsza od liczby odwiedzajacych

Polskg.

W 2012 1 2013 roku tylko 10 (a w 2014 r. — 9) przebadanych krajow cieszylo si¢
wigkszg popularnoscia niz Polska. Oznacza to, ze w 2012 i 2013 roku w przypadku 30

(w 2014 r. — 31) krajow liczba wizyt byla mniejsza.

4. Analiza wskaznika skonstruowanego dla przecietnych wydatkdéw

turystow

Trzecie postawione zadanie to porownanie w badanych gospodarkach wielkosci
wplywow z turystyki przypadajacych na jednego turystg. Wyniki rachunkéow stuzacych

wyznaczeniu warto$ci wskaznika ¢;.,, umieszczono w tabeli 3.
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Tabela 3. Wptywy z turystyki w relacji do liczby przyjezdzajacych

2012 2013 2014
Kraj Ci\ Kraj Ci\ Kraj Ci
Luksemburg 6,628 Luksemburg 7,296 Luksemburg 7,291
Izrael 2,560 Izrael 2,664 Izrael 2,771
Szwajcaria 2,550 Szwajcaria 2,606 Szwajcaria 2,712
Belgia 2,273 Belgia 2,406 Belgia 2,514
Portugalia 1,952 Portugalia 2,061 Portugalia 2,120
Finlandia 1,895 Finlandia 2,017 Wielka Brytania 2,032
Niemcy 1,702 Wielka Brytania 1,866 Finlandia 1,874
Wielka Brytania 1,696 Niemcy 1,823 Niemcy 1,869
Norwegia 1,688 Cypr 1,675 Szwecja 1,740
Azerbejdzan 1,662 Stowenia 1,673 Cypr 1,661
Stowenia 1,624 Norwegia 1,645 Norwegia 1,654
Serbia 1,518 Serbia 1,591 Stowenia 1,617
Cypr 1,430 Azerbejdzan 1,546 Azerbejdzan 1,604
Hiszpania 1,373 Holandia 1,497 Serbia 1,576
Holandia 1,369 Szwecja 1,464 Holandia 1,504
Wiochy 1,205 Hiszpania 1,438 Hiszpania 1,428
Rumunia 1,205 Rumunia 1,291 Rumunia 1,365
Malta 1,194 Wiochy 1,282 Wtochy 1,334
Grecja 1,173 Grecja 1,254 Malta 1,283
Szwecja 1,164 Malta 1,236 Chorwacja 1,209
Chorwacja 1,135 Chorwacja 1,212 Austria 1,173
Gruzja 1,069 Gruzja 1,160 Grecja 1,150
Austria 1,061 Dania 1,144 Armenia 1,143
Dania 1,051 Austria 1,136 Gruzja 1,142
Polska 1,000 Armenia 1,133 Dania 1,059
Turcja 0,963 Turcja 1,032 Turcja 1,057
Czechy 0,943 Polska 1,000 Polska 1,000
Litwa 0,940 Czechy 0,952 Francja 0,989
Francja 0,889 Litwa 0,952 Czarnogoéra 0,956
Czarnogbra 0,887 Francja 0,942 Litwa 0,955
Butgaria 0,777 Czarnogoéra 0,930 Czechy 0,915
Lotwa 0,706 Estonia 0,790 Estonia 0,886
Irlandia 0,698 Fotwa 0,783 Irlandia 0,785
Wegry 0,663 Bulgaria 0,775 Butgaria 0,761
Armenia 0,640 Irlandia 0,755 Lotwa 0,739
Albania 0,629 Albania 0,718 Albania 0,727
Estonia 0,606 Wegry 0,703 Wegry 0,689
Rosja 0,567 Rosja 0,589 Rosja 0,561
Kazachstan 0,380 Kazachstan 0,430 Kazachstan 0,458
Ukraina 0,285 Ukraina 0,287 Kirgistan 0,211
Kirgistan 0,245 Kirgistan 0,240 Ukraina 0,181

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie UNWTO, 2014, 2015, 2016.
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W analizowanych latach najwigcksze wydatki realizowat turysta przyjezdzajacy do
Luksemburga. Réznica miedzy Luksemburgiem a Polskg wzrosta z 562,8% w 2012 roku
do 629,1% w 2014 roku. Z kolei najnizsza wartos¢ wptywow z turystyki w relacji do liczby
odwiedzajacych odnotowaty Ukraina i Kirgistan. W 2012 12013 roku rozpatrywany iloraz
wynidst w tych krajach okoto 1/4 (w 2014 r. — ok. 1/5) warto$ci analogicznego miernika
obliczonego dla Polski.

W 2012 roku w przypadku 24 (w 2013 12014 r. — 26) panstw $rednie wydatki turysty
w czasie jednego pobytu byly wigksze niz te poczynione w Polsce.

5. Przeprowadzenie analizy przyczynowej

W tabeli 4 zebrano wartosci wskaznikoéw obliczonych dla kazdego panstwa objetego
analizg.

W kolejnym kroku przeprowadzono poszczegélne etapy metody logarytmicznej.
Uzyskane warto$ci odchylen catkowitych rocznych wptywoéw z turystyki oraz wyniki
ich dekompozycji na dwa sktadniki umieszczono w tabeli 5.

Zinterpretowane zostang — przyktadowo — wartosci otrzymane dla Hiszpanii.
Wplywy z turystyki w Hiszpanii w 2014 roku byty o 53 877 mln dolarow (tj. o 479,6%)
wieksze niz wynosity one w Polsce. Gdyby do Hiszpanii w 2014 roku przyjechato tylu
turystow, ilu przyjechato do Polski, to roczne wpltywy z turystyki w Hiszpanii bytyby
0 10 924 mln dolaréw wigksze niz w Polsce jedynie na skutek wigkszych $rednich wy-
datkow turystow (o 301 dolarow/podréz). Natomiast gdyby turysci wydawali w czasie
swojego jednego pobytu w Hiszpanii tyle, ile wydawali w Polsce, wowczas catkowite
roczne przychody w Hiszpanii bytyby o 42 953 mln dolarow wigksze od tych w Polsce
i miatoby to swoje zrodlo wytacznie w wickszej liczbie odwiedzajacych (o 48 939 tys.).
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Tabela 4. Catkowite wptywy z turystyki a czynniki je ksztattujace (wyniki dla 2014 r.)

Szwajcaria: 1,552 =10,572 - 2,712 Hiszpania: 5,796 = 4,059 - 1,428
x: Holandia: 1,309 = 0,870 - 1,504 Wielka Brytania: 4,143 =2,038 - 2,032
E é § Belgia: 1,239=0,493 - 2,514 Wrhochy: 4,049 = 3,036 - 1,334
%% _;» Portugalia: 1,229 = 0,580 - 2,120 Niemcy: 3,856 = 2,063 - 1,869
%g;g Szwecja: 1,144 = 0,658 - 1,740 Turcja: 2,631 =2,488 - 1,057
= 5"3 Chorwacja: 0,878 =0,726 - 1,209 Austria: 1,854 =1,581-1,173
b Dania: 0,679 = 0,642 - 1,059 Grecja: 1,584 =1,377 - 1,150

Izrael: 0,507 =0,183 - 2,771

Norwegia: 0,502 =0,303 - 1,654

Luksemburg: 0,473 = 0,065 - 7,291

Finlandia: 0,320=0,171-1,874

Cypr: 0,253 =0,153 - 1,661

Stowenia: 0,244 =0,151- 1,617

Azerbejdzan: 0,216 =0,135 - 1,604

Rumunia: 0,163 =0,120- 1,365

Gruzja: 0,159=0,139 - 1,142

Malta: 0,135=0,106 - 1,283

Serbia: 0,101 = 0,064 - 1,576

Armenia: 0,086 =0,075 - 1,143

POLSKA
1,000 = 1,000 - 1,000

Czechy: 0,607 = 0,664 - 0,915

Wegry: 0,523 =0,759 - 0,689

Irlandia: 0,432=0,551-0,785

Bulgaria: 0,348 = 0,457 - 0,761

Estonia: 0,161 =0,182 - 0,886

- Albania: 0,152=0,209 - 0,727

§§ = Ukraina: 0,143 =0,795 - 0,181

E : H Kazachstan: 0,131 = 0,285 - 0,458

$=% Litwa: 0,123=0,129 - 0,955

¥ 323; Eotwa: 0,085 = 0,115 - 0,739
= ‘3 Czarnogora: 0,081 = 0,084 - 0,956 Francja: 5,176 = 5,231 - 0.989
Kirgistan: 0,038 =10,178 - 0,211 Rosja: 1,047 = 1,866 - 0,561

€———— Mniejsza liczba wizyt

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie tabel 1,21 3.

Wigksza liczba wizyt

o
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Tabela 5. Znaczenie, jakie mozna przypisa¢ kazdej z przyczyn wystgpujacych odchylen
wartosci zmiennej W dla i-tego kraju od wartosci tej zmiennej dla Polski (mln USD)

Odchylenie W tym:
Kraj ca{kowityf:h czgs¢ odchylenia czgs¢ odehylenia
przychodéw | spowodowana wigksza/mniejsza spowodowana wigkszymi
z turystyki liczba odwiedzajacych /mniejszymi wydatkami turystow
Symbole W, =W, W =W,)- log(6,,) W=, log(c,,)
log(a,,) log(a,, )
1 2 3 4

Hiszpania 53 877 42953 10 924
Francja 46 916 47218 -302
Wielka Brytania 35305 17 689 17 616
Wrhochy 34254 27201 7053
Niemcy 32087 17 214 14 873
Turcja 18 318 17 264 1054
Austria 9590 7115 2475
Grecja 6559 4563 1996
Szwajcaria 6205 =7 873 14 078
Holandia 3470 -1790 5260
Belgia 2687 -8 863 11 550
Portugalia 2574 —6 800 9374
Szwecja 1622 =5 041 6 663
Rosja 525 7167 —6 642
Chorwacja -1 369 -3 367 1998
Dania -3 602 -4 134 532
Czechy -4 412 -3 628 —784
Wegry —5362 —2282 -3 080
Izrael -5539 —13 849 8310
Norwegia -5595 -9 681 4086
Luksemburg —5920 —21 631 15711
Irlandia -6 377 —4 535 -1 842
Bulgaria 7326 —5434 —-1892
Finlandia —7 640 —11 852 4212
Cypr —8 388 —11 486 3098
Stowenia —8497 —11 388 2 891
Azerbejdzan -8 802 —11 518 2716
Rumunia -9402 —-11 014 1612
Estonia -9 420 —8793 —627
Gruzja -9 447 -10 129 682
Albania -9529 =7916 -1613
Ukraina -9 622 -1 140 —8 482
Malta -9712 —-10922 1210
Kazachstan -9767 -6 023 -3 744
Litwa -9 850 -9 636 —214
Serbia —10 095 -12 103 2008
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1 2 3 4
Armenia —10 268 —-10 826 558
Lotwa -10278 -9015 —1263
Czarnogora —10 328 —10 143 —185
Kirgistan —10 811 -5 689 -5122

Zrodlo: obliczenia whasne na podstawie UNWTO, 2014, 2015, 2016 i tabeli 4.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych w artykule obliczen mozna wyciggna¢ wniosek,
ze Polska plasuje si¢ wysoko w rankingu liczby wizyt, nizej w rankingu zbudowanym
na podstawie catkowitych przychodow z turystyki przyjazdowej i dos¢ nisko w rankingu
odnoszacym si¢ do §rednich wplywow od jednego odwiedzajacego. Liczba migdzynaro-
dowych przyjazdow turystycznych wyniosta w Polsce 14,8 mIn w 2012 roku, 15,8 mln
w 2013 roku i 16,0 mln w 2014 roku. Z kolei catkowite roczne przychody z turystyki
mig¢dzynarodowej opiewaty na 10,9 mld dolaréw w 2012 roku, 11,3 mld dolarow w 2013
rokui 11,2 mld dolaré6w w 2014 roku. Turysta odwiedzajacy Polske wydat $rednio podczas
jednego swojego pobytu 737 dolarow w 2012 roku, 718 dolaréw w 2013 roku i 702 dolarow
w 2014 roku.
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DIFFERENCES IN INTERNATIONAL TOURISM RECEIPTS BETWEEN POLAND
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Summary. The aim of the paper is to determine the influence of two factors on the diversity of selected
European countries in terms of the value of international tourism receipts. These factors are as follows:
the number of arrivals and the average spending made by one tourist. Logarithmic method was used to
assess the influence of the deviations of the said factors on the deviation of the value of the total annual
tourism revenues. The values obtained for Poland were compared with the results received for each of
the analysed countries and on this basis final conclusions were drawn.
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Streszczenie. Metoda conjoint jest czgsto stosowana w praktyce badan marketingowych i nalezy
do metod klasyfikacji i analizy danych wykorzystujacych podejécie dekompozycyjne do pomiaru
preferencji klientow. Dzigki jej zastosowaniu mozliwe jest otrzymanie informacji na temat najbar-
dziej preferowanej z punktu widzenia nabywcow kombinacji cech produktu bez pytania wprost
0 waznos$¢ poszczegolnych atrybutdw, ale poprzez oceng kompletnych ofert marketingowych. Ce-
lem artykutu jest zaprezentowanie metody conjoint oraz wskazanie mozliwosci jej wykorzystania
do analizy preferencji klientéw biur podrdzy. Opisana zostata procedura konieczna do przepro-
wadzenia badania z wykorzystaniem tej metody. Opis zostat zilustrowany przykladem projektu
identyfikujacego preferencje klientow biur podrézy wobec oferowanych pakietéw turystycznych.
Zaprezentowany zostal skrocony raport z badania pilotazowego bgdacego egzemplifikacja zapro-
ponowanego narze¢dzia.

Wprowadzenie

Gospodarka turystyczna jest jedng z dziedzin, ktore w ostatnich dekadach prze-
zywaja bardzo intensywny wzrost [UNWTO, 2016]'. Rosngcemu popytowi turystycz-
nemu, wywotanemu zmianami sytuacji ekonomicznej, rozwojem technologii (gtéwnie
transportowych i informacyjnych), czynnikami spotecznymi oraz polityczno-prawnymi,

' Liczba podrozy turystycznych wzrosta z 25 mln w 1950 r. do 278 mIn w 1980 r., 674 mln w 2000 r. i do
1186 mln w 2015 r. (UNWTO, 2016).
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towarzyszy takze rozwoj strony podazowej sektora. Konkurencja na rynku turystycznym
jest zjawiskiem powszechnym i globalnym. Klienci poszukuja ofert, ktore w najpet-
niejszym stopniu zaspokoja ich potrzeby i oczekiwania. Dzisiejszy sektor turystyczny
i zachowania nabywcze rdznig si¢ od tego, co miato miejsce jeszcze w latach 80. czy 90.
ubieglego wieku. TurySci dzi§ poszukuja ofert bardziej zindywidualizowanych i maleje
zapotrzebowanie na ujednolicone propozycje, kojarzone z tak zwang turystyka masowa.
Rosngce doswiadczenie konsumentow i czgstos¢ uczestnictwa w podrozach turystycz-
nych powoduja, ze podejmowane decyzje zakupowe sg bardziej swiadome. Produkty
turystyczne oferowane turystom w postaci pakietow ustug przez organizatoréw turystyki
muszg by¢ zatem kreowane w wigkszym stopniu na podstawie rozpoznania oczekiwan
i preferencji niz mozliwosci organizacyjnych i przypadkowosci. Sprawa kluczows staje
si¢ zatem zrozumienie procesu podejmowania decyzji o wyjezdzie i wyborze oferty.
Umiejetnos$¢ okreslenia najistotniejszych czynnikow majacych wptyw na wybdr danej
opcji moze zapewni¢ przewage konkurencyjng oraz przynies¢ korzysci ekonomiczne.

Jedna z metod znajdujacych zastosowanie w ocenie preferencji konsumentow jest
analiza conjoint. Celem niniejszego artykutu jest prezentacja tej metody jako narze¢dzia
badawczego dopasowanego do specyfiki ustug $wiadczonych przez organizatorow
turystyki. Dokonano takze oceny przydatnosci wykorzystania tej metody wiasnie w od-
niesieniu do produktéw oferowanych w postaci pakietow turystycznych — wycieczek
objazdowych.

1. Impreza turystyczna jako specyficzny przyktad produktu

Podczas podrdzy turystycznych klienci odczuwajg szereg réznorodnych potrzeb,
ktore muszg by¢ zaspokojone dobrami i ustugami dostarczanymi przez podmioty tury-
styczne. Postep technologiczny, zwlaszcza w dziedzinie telekomunikacji oraz transpor-
tu, a w szczegolnosci rozwoj technologii internetowych oraz idace za tym ulatwienia
w rozliczeniach finansowych, umozliwiajg klientom konstruowanie pakietow dobr i ustug
W sposob coraz bardziej samodzielny. Niemniej jednak w dalszym ciggu duze znaczenie
w organizacji wyjazdow turystycznych majg organizatorzy turystyki. Ich zadaniem jest
kreacja i dostarczenie gotowych pakietow.

Ustawa z 24 listopada 2017 roku o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach
turystycznych definiuje imprezg turystyczng jako ,,polgczenie co najmniej dwoch réznych
rodzajow ustug turystycznych na potrzeby tej samej podrozy lub wakacji”.

W przytoczonej definicji podkresla si¢ ustugowy charakter produktu turystycznego,
co w znacznym stopniu determinuje jego cechy i wptywa na zachowania klienta zar6wno
w procesie zakupu, jak i1 jego konsumpcji.

Podstawowa cechg ustug jest niematerialno$¢ — nie jest mozliwe dotknigcie czy
magazynowanie ustugi. Wplywa to na niemozno$¢ ich petnego poznania i weryfika-
cji w momencie podejmowania decyzji o zakupie. Uwzgledniajac jednoczesnie fakt



Zastosowanie metody conjoint w analizie preferencji klientow biur podrozy 231

dokonywania zakupu produktu turystycznego czesto na dtugo przed jego konsumpcja,
nalezy podkresli¢, ze procesowi nabywczemu towarzyszy wysoki poziom niepewnosci
po stronie kupujacego. Stanowi to duze wyzwanie dla dzialan marketingowych sprze-
dajacego produkt, szczegolnie w zakresie wyboru wlasciwego zestawu informacji, ich
opisu i sposobu prezentacji. Wspomniana wcze$niej ustawa o imprezach turystycznych
i powigzanych ustugach turystycznych (rozdz. 4 art. 40) precyzuje, jakie informacje mu-
sza by¢ przekazane klientowi przed zawarciem umowy. Ponadto ustawodawca wskazat,
ze: ,,[iJnformacje, o ktorych mowa w ust. 1, sg przekazywane w sposob jasny, zrozumialy
i widoczny i nie moga, wprowadza¢ podréznego w blad. Jezeli sa udostepniane w postaci
papierowej — sa czytelne”.

Ustawa, precyzujac katalog obligatoryjnych informacji, nie stanowi wytycznych
do formy prezentacji, co jest natomiast istotne z punktu widzenia klienta i skutecznos$ci
prowadzonych dziatan marketingowych i sprzedazowych. Na przyktad wielu nabywcow,
wrazliwych przede wszystkim na czynniki cenowe, moze zwraca¢ mniejszg uwage na
standard zakwaterowania. Ci, ktorzy w wyborze kieruja si¢ przede wszystkim wygoda
i komfortem, moga uwzgledniac ceng na jednym z dalszych etapow procesu decyzyjnego.
Rozpoznanie atrybutdéw najistotniejszych dla grupy docelowej danego produktu wydaje
si¢ zatem bardzo istotne i moze przyczynié si¢ do zwickszenia sktonnosci zakupowych
w odniesieniu do danego pakietu. Ponadto pozwala na okreslenie dodatkowych ele-
mentow oferty wzbogacajacych zestaw podstawowy z uwagi na ich duze znaczenie dla
okreslonego segmentu klientow.

2. Metoda conjoint

Metoda conjoint jest stosowana juz od lat 70. ubieglego wieku do badania preferencji
konsumentéw. Polega ona na przeprowadzeniu quasi-eksperymentu, w trakcie ktorego
respondenci oceniajg, jak bardzo chcieliby kupi¢ dany produkt, lub wybierajg z kilku
produktow ten, ktdry najbardziej im si¢ podoba (Orme, 2010). Istotg analizy conjoint jest
przedstawienie produktow jako konkretnych kombinacji badanych cech (np. samochdd
mozna opisaé¢ za pomocg modelu, pojemnosci silnika, rodzaju skrzyni biegéw, mocy
silnika, ceny). Cechy te nazywane sg atrybutami, a kazdy z atrybutéw ma z gory ustalong
liczbe poziomow (np. skrzynia biegéw 2 poziomy — automatyczna, manualna). Na etapie
projektowania badania najwigksze wyzwanie stanowi odpowiedni dobor atrybutow
opisujacych badany produkt oraz okreslenie ich poziomow.

Wskazane atrybuty i ich poziomy generujg rézne warianty produktéw, ktore nazywa-
ne sg profilami. Liczba wszystkich mozliwych do wygenerowania profili zalezy od tego, ile
mamy atrybutow i ich poziomow (jest to iloczyn liczby poziomow wszystkich atrybutow)
(Sagan, Rybicka, Brzezinska, 2016). W praktyce nie jest jednak mozliwe poddanie ocenie
respondentow wszystkich mozliwych profili, gdyz zajetoby to zbyt duzo czasu i prowadzi-
o do znaczacych btedow pomiaru spowodowanych zmeczeniem i znudzeniem badanych.
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Stad tez czgsto stosuje si¢ tak zwany plan ortogonalny, ktéry pozwala na znaczaca reduk-
cj¢ liczby rozpatrywanych profili, na przyktad z kilkuset do kilkunastu (por. Walesiak,
2002). Plan ortogonalny (wykorzystany rowniez w niniejszym badaniu) umozliwia trafne
oszacowanie tak zwanych efektow gtownych oddzialywania poszczegélnych atrybutow
iich poziomow na ogdlny poziom preferencji wobec produktu. Ograniczenie liczby profili
moze jednak prowadzi¢ do niemozno$ci oceny wptywu interakcji atrybutow na preferencje
(np. obnizenie preferencji na skutek wyzszej ceny moze by¢ mniej dotkliwe dla produktow
sygnowanych bardziej prestizowymi markami). Niemniej jednak w praktyce badan mar-
ketingowych wystepowanie silnych interakcji jest na tyle rzadkie, ze znajomos¢ wptywu
na preferencje konsumentoéw efektow gtdéwnych atrybutéw bywa czesto wystarczajaca dla
skutecznej optymalizacji decyzji. Ze wzgledu na duzg czasochtonno$¢ plany ortogonalne
tworzone sg za pomocg algorytméw komputerowych, na przyktad wykorzystanego w tej
pracy polecenia ORTHOPLAN w pakiecie SPSS.

Preferencje respondentéw, ktore wynikaja z ich ocen, a dotycza prezentowanych
profili, pokazuja ich catkowitg uzyteczno$¢. Zmienne niezalezne, czyli poziomy poszcze-
golnych atrybutoéw, opisuja uzytecznosci czastkowe. UzytecznoS$ci catkowite sg wynikiem
pomiaru bezposredniego, natomiast uzytecznosci czastkowe sg rezultatem estymacji za
pomocg analizy regresji wielorakiej (Czyzycki, Hunderd, Kloska, 2008). Réwnania regresji
wielorakiej sg estymowane osobno dla kazdego respondenta, a uzyskane wspotczynniki
regresji mozna interpretowac jako uzytecznosci czastkowe atrybutéw lub ich pozioméw
dla poszczeg6lnych badanych. Po usrednieniu wspotczynnikdéw regresji dla wszystkich
badanych mozna uzyskaé oszacowania uzytecznosci czastkowych dla catej proby.

Istnieje wiele odmian analizy conjoint, w tym (Rao, 2014):

1. Tradycyjna metoda conjoint (CA), wykorzystana w niniejszej pracy, ktora
bazuje na ocenie petnych profili reprezentujacych kompletne produkty, ale bez
ich bezposredniego poréwnania. Stopien preferencji wobec kazdego profilu
wyrazany jest czesto na skali od 1 do 10, a liczba poddawanych ocenie profili
jest redukowana za pomoca planu ortogonalnego.

2. Metoda oparta na wyborze (choice based conjoint analysis, CBCA) stanowi
probe symulacji rzeczywistej sytuacji rynkowej, kiedy respondent musi dokonac
wyboru z kilku oferowanych opcji.

3. Adaptacyjna metoda conjoint (adaptive conjoint analysis — ACA), ktora zostata
rozwinigta jako sposob radzenia sobie z duza liczbg atrybutow i generowanych
profili podlegajacych ocenie. Przebiega wieloetapowo. Respondent najpierw
dokonuje oceny waznosci poziomdéw danej cechy oraz samych cech, nastepnie
dla kazdego respondenta generowane sg profile, poddawane ocenie parami.

4. Metoda oceny pozioméw i atrybutow (self-explicated data approach) — prze-
biega w dwoch etapach. W pierwszym oceniane sg poziomy atrybutow, a na-
stepnie okreslane relatywne waznosci poszczegdlnych atrybutdw. Iloczyn oceny
poziomu oraz oceny atrybutu daje uzytecznos¢ czastkowa, a suma wszystkich
uzytecznosci czastkowych to uzyteczno$é catkowita (Szymanska, Dziedzic
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2005). To podejScie jest najprostsze z omawianych i ze wzgledu na bezposrednie
pytanie o oceng waznosci atrybutdow i ich pozioméw wielu badaczy nie uznaje
go za petnoprawng metode conjoint.

Pierwsze trzy metody mogg by¢ nazywane metodami rozktadu lub metodami de-
kompozycyjnymi, poniewaz okreslone dane preferencji lub wybrane dane sa roztozone
w celu okreslenia uzytecznos$ci czastkowych. Czwarta jest nazywana metoda kompozy-
cyjng, poniewaz tworzy punktacje preferencji na podstawie ocen na poziomach atrybutow
(szerzej: Czyzycki i in. 2008, Rybicka, 2013, Szymanska, 2013).

Metody stosowane do prezentacji danych to przede wszystkim (Szymanska,
Dziedzic, 2005):

a) metoda pelnych profili wyboru (full-profile approach) — prezentacja zbioru
wszystkich mozliwych profili wynikajacych z kombinacji atrybutéow i ich
poziomow;

b) metoda prezentacji dwoch atrybutow, jednoczesnie nazywana rowniez metoda
macierzy kompromisoéw (two-attributes-at-a-time approach lub trade-off matrix
approach) — respondentom prezentowane sg pary atrybutéw w formie macierzy,
gdzie liczba kolumn (wierszy) macierzy jest rowna liczbie poziomdw pierwszego
(drugiego) z atrybutow;

¢) metoda porownywania profili parami (pairwise comparision method) — taczy
w sobie metod¢ petnych profili wyboréw i metody macierzy kompromisow —
respondent porownuje profile parami;

d) metoda wyboru sposrdd zbiordow profili (the experimental choice approach)
— tworzone sg zbiory profili (kazdy zbiér zawiera dwa lub wigcej profili), re-
spondenci wybieraja najbardziej preferowany profil w ramach kazdego zbioru.

W badaniu zaprezentowanym w artykule postuzono si¢ metoda petnych profili,
ktore respondenci oceniali niezaleznie, wskazujac, jak bardzo sktonni byliby naby¢ dany
produkt odpowiadajacy profilowi.

Metoda conjoint stosowana jest do badania preferencji dotyczacych zarowno dobr
materialnych, jak i ustug. W sektorze ustugowym badania prowadzone byty na przyktad
w odniesieniu do ustug bankowych (por. Sagan i in., 2016) czy edukacyjnych (Ziotkowski,
2014). Metoda conjoint stosowana byta takze w sektorze turystycznym, ale gtéwnie w od-
niesieniu do preferencji dotyczacych wyboru miejsca docelowego podrozy (por. Hudson
iin., 2016; Won, Bang, Shonk, 2008; Milman, Pizan i in., 1995; Nuraeni, Aru, Novani,
2015; Tripathi, Siddiqui, 2010). Badanie z zastosowaniem CA w odniesieniu do pakietow
turystycznych prowadzili na przyktad Chiam, Soutar i Yeo (2009), ktérych celem byto
okreslenie réznic migdzy klientami dokonujacymi zakupdéw w kanatach tradycyjnych
i online, czy Wang, Liu, Hu i Cox (2016), ktorzy wykorzystali metod¢ ACA.
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3.

Przyktad zastosowania metody conjoint do analizy preferencji

nabywcoéw pakietéw turystycznych

31. Narzedzie badawcze

Uwzgledniajac ograniczenia wynikajace ze specyfiki badanego produktu (gtownie
jego niematerialny charakter) i mozliwos$¢ jego prezentacji w sposob jedynie opisowy,
wybrano najistotniejsze czynniki mogace mie¢ wplyw na wybory respondentéw. Na
podstawie analizy dostepnych w internecie propozycji wycieczek objazdowych do Rzymu
oferowanych przez polskich organizatoréw turystyki, zaréwno o bardzo rozpoznawal-
nych, jak i mato znanych markach, zaproponowano nastepujacy zestaw atrybutéw i ich

poziomow.

Tabela 1. Atrybuty i ich poziomy wykorzystane w konstrukcji narzgdzia badawczego

Atrybut Poziomy
1 2
Znajomos¢ 1. Bardzo znana marka organizatora (np. Itaka, Rainbow), z ktorej ustug klient
organizatora wezesniej korzystat
podrézy (4 poziomy) | 2. Bardzo znana marka organizatora (np. Itaka, Rainbow), z ktoérej ustug klient
wezesniej nie korzystat
3. Mato znana marka organizatora, z ktorej ustug klient weze$niej korzystat
4. Malo znana marka organizatora, z ktorej ustug klient wezesniej nie korzystat
Cena (4 poziomy) 1. Do 1000 zt
2. 1001-1500 zt
3. 1501-2000 zt
4. powyzej 2000 zt
Srodek transportu 1. Samolot
(2 poziomy) 2. Autokar
Zakwaterowanie 1. Hotel * lub **, hostel lub pensjonat niskiej kategorii;
(4 poziomy) 2. Hotel 3*/ luksusowy pensjonat
3. Hotel 4*
4. Hotel 5*
Program (4 1. RZYM CALUSIENKI Program zwiedzania realizowany od 2. do 4. dnia
poziomy) ANTYCZNIE: Panteon, zwany $wigtynig wszystkich bogéw — Kapitol — Wilczyca

Kapitolinska — Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody przywiezione do
Rzymu przez $w. Heleng — dzielnica Zatybrze uwazana za najstarszg cz¢$¢ Rzymu,
niewielka wyspa Tybrowa, na ktorej w starozytnosci znajdowala si¢ $wiatynia
Eskulapa oraz pobliskie Usta Prawdy

BAROKOWO I BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: plac Hiszpanski z fontanng
Barcaccia — Schody Hiszpanskie — Via Condotti stynaca z luksusowych butikow
oraz Antico Caffe Greco — najstarsza kawiarnia w Rzymie — plac di Trevi

z fontanng di Trevi — plac Navona, z fontanna Czterech Rzek — plac Wenecki

z Ottarzem Ojczyzny — bazylika Santa Maria Maggiore z charakterystyczna
dzwonnicg, bazylika §w. Pawta za Murami — bazylika §w. Jana na Lateranie, katedra
biskupa Rzymu — KATAKUMBY

WATYKAN: Watykan (Muzea Watykanskie, kaplica Sykstynska, bazylika $w.
Piotra) - UDZIAL W AUDIENCJI GENERALNE]
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1 2

2.RZYM DLA KAZDEGO Program zwiedzania realizowany od 2. do 4. dnia
ANTYCZNIE: Panteon, zwany §wiatynia wszystkich bogow — Kapitol — Wilczyca
Kapitolifiska — Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody przywiezione do
Rzymu przez $w. Heleng — dzielnica Zatybrze uwazana za najstarsza cz¢$¢ Rzymu,
niewielka wyspa Tybrowa, na ktorej w starozytnosci znajdowata si¢ $wiatynia
Eskulapa, oraz pobliskie Usta Prawdy

BAROKOWO I BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: plac Hiszpanski z fontanng
Barcaccia — Schody Hiszpanskie — Via Condotti stynaca z luksusowych butikow
oraz Antico Caffe Greco — najstarsza kawiarnia w Rzymie — plac di Trevi

z fontanng di Trevi — plac Navona, z fontanng Czterech Rzek — plac Wenecki

z Ottarzem Ojczyzny — bazylika Santa Maria Maggiore z charakterystyczna
dzwonnica, bazylika §w. Pawla za Murami — bazylika $w. Jana na Lateranie, katedra
biskupa Rzymu

WATYKAN: Watykan (Muzea Watykanskie, kaplica Sykstynska, bazylika

$w. Piotra)

3. RZYM ZWIEDZANIE Program zwiedzania realizowany od 2. do 4. dnia
ANTYCZNIE: Panteon, zwany $wiatynia wszystkich bogoéw — Kapitol — Wilczyca
Kapitolifiska — Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody przywiezione do
Rzymu przez $§w. Heleng — dzielnica Zatybrze uwazana za najstarsza cz¢$¢ Rzymu,
niewielka wyspa Tybrowa, na ktorej w starozytno$ci znajdowata si¢ $wiatynia
Eskulapa, oraz pobliskie Usta Prawdy

BAROKOWO I BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: plac Hiszpanski z fontanng
Barcaccia — Schody Hiszpanskie — Via Condotti styngca z luksusowych butikow
oraz Antico Caffe Greco — najstarsza kawiarnia w Rzymie — plac di Trevi

z fontanng di Trevi — plac Navona, z fontanng Czterech Rzek — plac Wenecki

z Ottarzem Ojczyzny — bazylika Santa Maria Maggiore z charakterystyczna
dzwonnicag, bazylika §w. Pawta za Murami — bazylika $§w. Jana na Lateranie,
katedra biskupa Rzymu

4. WIDOKOWKI Z RZYMU Program zwiedzania realizowany od 2. do 3. dnia,
4. dzien — czas wolny

ANTYCZNIE: Panteon, zwany $wiatynia wszystkich bogoéw — Kapitol — Wilczyca
Kapitolifiska — Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody

BAROKOWO I BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: plac Hiszpanski z fontanng
Barcaccia — Schody Hiszpanskie — Via Condotti — plac di Trevi z fontanna di Trevi
— plac Navona z fontanng Czterech Rzek — plac Wenecki z Ottarzem Ojczyzny —
bazylika Santa Maria Maggiore — bazylika $w. Jana na Lateranie, katedra biskupa

Rzymu
Optlaty dodatkowe | 1. 80 euro
(2 poziomy) 2. Brak dodatkowych optat
Wyzywienie (2 1. Sniadania i obiadokolacje
poziomy) 2. Brak wyzywienia

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pozwolito to na wygenerowanie planu ortogonalnego za pomoca pakietu SPSS
z 16 r6znymi opcjami, ktore zostaty poddane ocenie przez respondentow.
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Tabela 2. Plan ortogonalny

Nume?r Znaj Qmos'é Cena Srodek Kategoria | Program Optaty Wyzywienie
pytania | organizatora transportu | zakwaterowania dodatkowe
L. 2 1 2 3 4 1 2
2. 4 4 2 1 4 2 1
3. 3 4 1 3 1 2 2
4. 4 3 1 3 2 1 1
5. 4 1 1 2 3 2 2
6. 1 4 2 2 2 1 2
7. 2 4 1 4 3 1 1
8. 3 2 1 2 4 1 1
9. 1 2 2 3 3 2 1
10. 4 2 2 4 1 1 2
11. 3 3 2 1 3 1 2
12. 2 3 2 2 1 2 1
13. 1 1 1 1 1 1 1
14. 2 2 1 1 2 2 2
15. 3 1 2 4 2 2 1
16. 1 3 1 4 4 2 2

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kwestionariusz ankiety obejmowat 16 pytan dotyczacych wariantéw produktow
zgodnych z planem ortogonalnym, 5 pytan uzupetniajgcych oraz 3 pytania metryczki.

Przygotowane narzgdzie zostato wykorzystane w badaniu pilotazowym, w ktorym
udziat wzigto 91 respondentow wytonionych w sposob przypadkowy za pomocg linkdw
umieszczonych w mediach spotecznosciowych (na stronach Facebook). Dane zostaty
zebrane przy wykorzystaniu metody CAWI (Computer-Assisted Web Interview) przy
wykorzystaniu aplikacji do przygotowywania i udostgpniania kwestionariuszy Google

Forms.
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OPCJA 1.
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5 dni - Widokéwki z Rzymu

ORGANIZATOR — Bardzo znana marka organizatora (np. Itaka, Rainbow), z ktorej ustug wczesniej

NIE KORZYSTALEM/tam

PROGRAM ZWIEDZANIA REALIZOWANY od 2 do 3 DNIA, 4 dzien CZAS WOLNY

ANTYCZNIE: Panteon, zwany $wigtynig wszystkich bogéw — Kapitol — Wilczyca Kapitolifiska —

Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody

BAROKOWO | BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: Plac Hiszpanski z fontanng Barcaccia — Schody

Hiszpanskie — Via Condotti — Plac di Trevi z fontanng di Trevi — Plac Navona z Fontanng Czterech Rzek

— Plac Wenecki z Oftarzem Ojczyzny — Bazylika Santa Maria Maggiore — Bazylika $w. Jana na Lateranie
katedra biskupa Rzymu

SRODEK TRANSPORTU — Autokar

ZAKWATEROW ANIE — Hotel 4*

DODATKOWE OBOWIAZKOWE OPLATY NA MIEJSCU (bilety wstepu, przewodnicy lokalni, optaty
lokalne itp.) — ok. 80 EURO

WYZYWIENIE — brak
CENA — do 1000 zt
1. Jak bardzo bylby Pan/i sktonny skorzystaé¢ z powyzszej oferty *
Zaznacz tylko jedng odpowiedz.
1 2 3 4 5 6 T 8 9 10
oferta

bardzo
pozadana

oferta zupetnie
nieakceplowalna

Rysunek 1. Przyktad pytania dotyczacego opcji produktu

Zrédlo: opracowanie wiasne.

3.2. Wyniki badania

Respondenci poproszeni zostali o oceng 16 ofert turystycznych i wskazanie w skali
1-10, na ile byliby sktonni skorzysta¢ z danej propozycji. Respondenci nie dokonywali
jednak bezposredniego porownania ofert, lecz kazda z nich oceniali indywidualnie, stad
tez oferty o zblizonym poziomie preferencji mogty otrzymac identyczna oceng punktowa.
Zgodnie z procedura conjoint analysis dla kazdego badanego oszacowano rownanie re-
gresji, ktorego wspotezynniki odpowiadaly uzytecznosciom czastkowym poszczegdlnych
poziomow atrybutéw (dla zmiennych jakosciowych) lub catego atrybutu (dla zmiennych
ilosciowych — w tym badaniu dotyczy to tylko ceny). Nastgpnie wspotczynniki regres;ji
zostaly usrednione, aby otrzymac przyblizone poziomy uzyteczno$ci czastkowych
dla catej proby. W trzecim kroku obliczono waznos¢ atrybutow oferty na podstawie
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rozpigtosci uzytecznosci czastkowych przypisanych skrajnym wartosciom atrybutow.
Wyniki przedstawione zostaty ponize;j.

Tabela 3. Wazno$¢ atrybutéw

Waznos¢ atrybutow — wartosci usrednione
Organizator — znajomo$¢ marki 16,124
Transport 26,035
Kategoria zakwaterowania 31,695
Program 5,025
Optaty dodatkowe 0,414
Wyzywienie 13,501
Cena 7,206

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Najistotniejszym atrybutem majacym wplyw na sklonnos$¢ do zakupu pakietu
turystycznego okazata si¢ kategoria zakwaterowania (odpowiadata za 31,7% catkowitej
uzytecznosci), na drugim miejscu wskazano srodek transportu (26% catkowitej uzytecz-
nosci). Duze znaczenie miaty takze znajomos$¢ biura podrozy (16,1%) oraz wyzywienie
(13,5%). Najmniej istotnym czynnikiem zgodnie z deklaracjami respondentow byty optaty
dodatkowe (0,4%). Niewielkie znaczenie przypisano takze cenie i programowi imprezy.

Metoda conjoint pozwala nie tylko na oceng ogolng wpltywu poszczegdlnych atry-
butéw na preferencje, ale réwniez na okreslenie uzytecznosci poszczegolnych poziomow
atrybutéw (tab. 3).

Znak ujemny przypisany danemu poziomowi atrybutu $wiadczy o negatywnym
wplywie na uzytecznos$¢ catkowitg oferty. Wartosci dodatnie wskazuja na wptyw pozy-
tywny. W procesie oceny nalezy zwrdci¢ uwagg nie tylko na kierunek wptywu (+/-), ale
takze na sile tego wpltywu (wartos$¢) oraz na réznice pomiedzy poszczegdlnymi pozioma-
mi. Pozwala to na stworzenie oferty idealnej, najbardziej preferowanej przez respondenta,
ale takze na tworzenie innych opcji produktu, ktore moga dostarczy¢ poréwnywalnego
poziomu satysfakcji, nawet przy braku dostarczenia najwyzszych pozioméw w obrebie
niektérych atrybutow.

Zgodnie ze wskazaniami respondentéw kategoria zakwaterowania jest najistot-
niejszym czynnikiem branym pod uwage przy wyborze oferty turystycznej. Najwyzszy
poziom uzyteczno$ci przypisany zostat najlepszej kategorii zakwaterowania 5*.
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Tabela 4. Uzytecznos$ci poziomdw atrybutow

Atrybut ‘ Poziom Warto$¢ uzytecznosci | Btad standardowy
Organizator — znajomo$¢ marki 1 0,366 0,039
2 0,220 0,039
i 20,131 0,039

-0,454 0,039

Transport 1 0,662 0,023
2 —0,662 0,023

Kategoria zakwaterowania 1 -0,935 0,039
2 0,004 0,039
i 0,254 0,039
0,678 0,039

Program 1 0,116 0,039
2 ~0,011 0,039
i 0,034 0,039
-0,140 0,039

Optlaty dodatkowe 1 —-0,011 0,023
2 0,011 0,023

Wyzywienie 1 0,343 0,023
2 ~0,343 0,023

Cena 1 -0,122 0,020
2 —0,244 0,040
i 20,367 0,061
-0,489 0,081

Stata 5,479 0,055

239

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Spadek uzytecznosci zwigzany z obnizeniem jakosci hotelu z poziomu 4 do poziomu
3 mozna oszacowac jako:

0,678 — 0,254 = 0,424.

Nieco mniejsze spadki obserwowane sg przy zmianach pomiedzy poziomem
312 oraz 2 i 1. Przy czym poziom | ma warto$¢ ujemna, co wskazuje na niski poziom
akceptacji najnizszej kategorii zakwaterowania w badanej probie i wptywa na obnizenia
uzytecznos$ci catkowitej oferty.

Analiza zmian poziomdw uzyteczno$ci przypisywanych poszczegdlnym poziomom
atrybutow opisujacych oferte moze stanowic¢ zrodlo informacji na temat mozliwych do
dokonania zmian, ktore przyniosa najlepsze efekty marketingowe. Planowana zmiana
poziomu atrybutu, istotna dla klienta i powodujaca wysoki spadek uzytecznosci, powinna
zosta¢ zrekompensowana zmiang w obrebie innych atrybutéw. Przyktadowo, czy zmiana
kategorii zakwaterowania z poziomu 4 do 3 moze by¢ zrekompensowana zmiang ceny,
tak aby uzytecznos$¢ pozostala na niezmienionym poziomie?



240 Elzbieta Wgsowicz-Zaborek

Wzrost uzytecznosci w zwiazku ze spadkiem ceny o jeden poziom z poziomu 4 do
3 oraz z poziomu 3 do 2, z poziomu 2 do 1 wynosi kazdorazowo 0,122 (relacja pomigdzy
poziomem ceny a uzytecznosciag catkowita ma charakter liniowy).

—0,489 — (—0,367) = 0,122

A zatem jaki spadek ceny mogtby skompensowac¢ zmiang kategorii zakwaterowania
na mniej preferowana?

0,424: 0,122 (2300 — 1800) = 3,475 x 500 = 1737,5 zt

Przedstawione wyliczenia pokazuja, ze aby zrekompensowa¢ zmiang najbardziej
pozadanej kategorii zakwaterowania na nizszg, cen¢ nalezatoby obnizy¢ o 1737,5 zt.
Zwazywszy na oferowane poziomy cenowe nie bytoby to mozliwe do realizacji w prak-
tyce 1 z pewnoscig nie bytoby uzasadnione ekonomicznie. Nalezy wigc zatozy¢, ze sama
zmiana ceny nie jest wystarczajgca i konieczne jest wskazanie zmian w obrebie innych
atrybutow.

Kompensacja utraty uzyteczno$ci mogtaby nastgpi¢ na przyktad przy modyfi-
kacji ceny o dwa poziomy oraz dodatkowo zmianie programu zwiedzania na bardziej
rozbudowany.

Niezaleznie od oceny profili produktow osoby deklarujace korzystanie z ustug biur
podrézy zostaty poproszone o okreslenie istotnosci czynnikéw branych pod uwage przy
wyborze oferty turystycznej. Zestawienie odpowiedzi przedstawiono w tabeli 5.

W tej grupie respondentéw najistotniejszym czynnikiem okazat si¢ srodek transpor-
tu (Srednia 6,00). Wysoka pozycje zajmowata takze kategoria zakwaterowania (Srednia
5,31). Czynniki te byly takze wskazane jako bardzo wazne w przypadku catej badane;j
grupy, ktora zostata poddana analizie conjoint.

Zaskakujaca moze by¢ roznica wazno$ci przypisanej cenie oraz programowi
imprezy pomi¢dzy odpowiedziami udzielonymi przez wszystkich badanych w ocenie
profili (conjoint) i w grupie respondentow deklarujacych wyjazdy z biurem podrézy. Moze
by¢ ona zaré6wno wynikiem rdznicy w stosowanych metodach (pytanie wprost o zna-
czenie atrybutow lub estymacja waznosci atrybutow z oceny ogdlnej danego produktu),
jak i z rozbieznosci pomigdzy respondentami regularnie korzystajacymi lub nie z ustug
biur podr6zy. Mozna byloby spekulowacé, ze klienci niekorzystajacy z ustug biur podrézy
maja poczucie wiekszej swobody 1 wpltywu na realizowany program i nie stanowit on
dla nich szczegdlnie istotnej kwestii. Niemniej jednak analiza conjoint wykonana na
podzbiorze osob korzystajacych z ustug biur podrozy nie ujawnia réznic w hierarchii
atrybutow w stosunku do catej proby. Sugeruje to, ze zidentyfikowane rozbieznosci sa
zwigzane ze specyfikg zastosowanej metody — wydaje si¢, ze pytana wprost o znacze-
nie poszczegbdlnych atrybutow, czes¢ badanych mogta (mniej lub bardziej Swiadomie)
przypisa¢ nadmierne znaczenie atrybutom sugerujagcym, ze podejmuja oni bardzo
przemyslane i racjonalne decyzje (sa oszczedni i wyrafinowani, bo przywiazuja duza
wage do programu imprezy). Analiza conjoint sugeruje jednak, ze zardbwno program,
jak i cena w badanej grupie nie ma tak duzego znaczenia — bardziej istotne sa czynniki
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typowo hedonistyczne typu zakwaterowanie, wyzywienie czy tez rodzaj transportu (lot
samolotem jest krotszy i mniej meczacy). Z drugiej jednak strony niespdjne wyniki mogly
mie¢ zrodlo w ogolnym pytaniu o wszystkie imprezy turystyczne (przy bezposredniej
ocenie poszczegdlnych atrybutow) w poréwnaniu do waskiego kontekstu wyjazdu do
Rzymu w analizie conjoint (stad tez poszczegdlne profile byly wzglednie podobne ze
wzgledu na atrakcje, nie byto tez bardzo szerokiej rozpigtosci cen, gdyz te byly zgodne
z dostgpnymi na rynku ofertami wycieczek do Rzymu).

Tabela 5. Jesli przy wyjazdach turystycznych potaczonych ze zwiedzaniem korzysta
Pan/i zustug biura podrdzy, prosze okresli¢, na ile istotne sa ponizsze czynniki
przez wybor tylko jednej opcji w rzgdzie. Skala 1 — czynnik nieistotny do 7 —
czynniki najbardziej istotny

N Minimum | Maximum | Srednia Odchylenie
standardowe

Srodek transportu 75 1 7 6,00 1,325
Program imprezy 75 1 7 5,52 1,727
Cena 75 1 7 5,31 1,668
Zakwaterowanie 75 1 7 5,31 1,577
Znajomos¢ biura (jesli w przesztosci
koréysta}em/’(am (zJ jego us%ug) 5 ! 7 > 1,828
Dodatkowe koszty, optaty dodatkowe 75 1 7 5,09 1,710
Marka biura 75 1 7 4,95 1,676
Wyzywienie 75 1 7 4,84 1,560
Czas wolny 75 1 7 4,65 2,003
Oferta ustug fakultatywnych 75 1 7 4,21 2,035
Liczba respondentow, ktorzy udzielili
kompletnych odpowiedzi na wszystkie 75
pytania

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jednym z czynnikéw mogacych mie¢ wplyw na przebieg procesu decyzyjnego
klienta biura podrézy moze by¢ fakt odwiedzenia danego miejsca docelowego w przeszlo-
$ci. W badaniu wziety udziat zaréwno osoby, ktore miaty okazje w przesztosci odwiedzi¢
Rzym (56%), jak i te, ktore tam jeszcze nie byly (44%). Aby sprawdzi¢, czy mialo to
wplyw na preferencje, dla obu grup przeprowadzono osobng analizg conjoint. Por6wnujac
uzyskane hierarchie waznos$ci atrybutow, mozna dostrzec pewne interesujace réoznice
i podobienstwa.
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Tabela 6. Wazno$¢ atrybutow w grupie osob, ktore wezesniej odwiedzity Rzym, oraz
tych, ktére w Rzymie nie byty

Waznos¢ atrybutow — osoby, ktore byly wezesniej Waznos¢ atrybutow — osoby ktore nie byty
w Rzymie wezesniej w Rzymie
Organizator — znajomos$¢ marki 12,916 Organizator — znajomo$¢ marki 19,584
Transport 29,012 Transport 21,420
Kategoria zakwaterowania 31,703 Kategoria zakwaterowania 30,600
Program 10,274 Program 1,714
Optlaty dodatkowe 0,734 Optaty dodatkowe 0,000
Wyzywienie 14,041 Wyzywienie 12,362
Cena 1,321 Cena 14,321

Usredniona ocena wartosci.

Zrédto: opracowanie wlasne.

W przypadku obu grup zakwaterowanie oraz srodek transportu stanowity czynniki
w najwigkszym stopniu rzutujace na preferencje. Réznica w ocenach pojawia si¢ w przy-
padku znaczenia znajomosci lub wcze$niejszego korzystania z ustug biura podrézy. Moze
to mie¢ zwiazek z checig minimalizacji ryzyka zwigzanego z nieznajomos$ciag miejsca,
poniewaz wskazania bylty wyzsze w przypadku oséb nieznajagcych Rzymu.

Dla osob, ktore juz byty w Rzymie, wigksze znaczenie ma program wyjazdu, co
mozna wyjasni¢ checig ograniczenia odwiedzania miejsc, ktére nie sa dla badanych
szczegoblnie interesujace, gdyz na przyktad mieli oni okazje zobaczy¢ je juz w przesztosci.
Przypuszczalnie dla 0s6b nieznajacych Rzymu postrzegane réznice pomig¢dzy programa-
mi sg mniejsze, gdyz wszystkie atrakcje sa dla nich nowe i respondenci nie sg w stanie
oceni¢ ich atrakcyjno$ci na podstawie wlasnych doswiadczen.

Duza rozbiezno$¢ pojawia si¢ w przypadku znaczenia ceny, co moze sugerowac
wicksza wrazliwos¢ cenowa w grupie osob, ktére w Rzymie jeszcze nie byly. Osoby
te deklaruja takze, ze podrozuja stosunkowo rzadziej niz ci, ktérzy odwiedzili Rzym
w przeszlosci.

Gdyby mozliwe bylo przyjecie zalozenia losowosci proby, prawidtowos¢ t¢ mozna
bytoby uzna¢ za istotng statystycznie na poziomie p = 0,10 (doktada warto$¢ p = 0,078).
Dla badan o charakterze eksploracyjnym, przy liczebnosci proby nie wigkszej niz 100
jednostek, czesto stosuje si¢ jako punkt odniesienia poziom istotnosci 0,10 a nie 0,05
(Sarstedt, Mooi, 2014; Ko$ny, Peternek, 2011).
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Tabela 7. Roznice w czgstotliwosci podrézowania pomigdzy osobami, ktore wezesniej
odwiedzity Rzym, i tymi, ktore w Rzymie nie byty

Czestotliwosé podrozowania Responfle.rl(fl, ktorzy byll Responden.c1, ktorzy me, byh Ogélem
wcezesniej w Rzymie w Rzymie w przesztosci
liczebnos$¢ 2 1 3
Wecale
% 3,9 2,5 3,3
Rzadziej niz liczebnos$¢ 4 7 11
raz w roku % 7,8 17,5 12,1
liczebnos$¢ 7 12 19
Raz w roku
% 13,7 30,0 20,9
Czesciej niz liczebno$¢ 38 20 58
raz w roku % 74,5 50,0 63,7
| liczebnos¢ 51 40 91
Ogolem
% 100,0 100,0 100,0

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zapytanie wprost o znaczenie kosztow dodatkowych daje respondentowi swobode
w interpretacji poj¢cia. Kazdy z respondentdow moze przypisac tej kategorii rozne rodzaje
kosztow oraz rézng ich wielkos¢. W metodzie conjoint pytano o konkretny poziom optat
dodatkowych, ktore okazaly si¢ stosunkowo mato istotnym czynnikiem przy procesie
decyzyjnym. Ponadto na potrzeby badania ustalono jedynie dwa poziomy tej zmien-
nej — brak kosztow lub optaty dodatkowe na poziomie 80 euro. Dalsze réznicowanie
poziomow atrybutu, a zwlaszcza dodanie poziomu bardzo wysokiego (w odniesieniu do
ceny), na przyktad 200 euro, mogtoby skutkowa¢ wigkszym zroéznicowaniem udzielanych
odpowiedzi i wigksza waznoscia, ale jednoczesnie spowodowatoby skomplikowanie na-
rzgdzia badawczego i zwigkszytoby liczbe profili w planie ortogonalnym, co wydtuzytoby
badanie. Majac jednak $wiadomos¢ przypisania wysokiej wagi kosztom dodatkowym
w pytaniu zadanym wprost, warto rozwazy¢ modyfikacje narzedzia tak, aby uwzglednic¢
wigksza rozpigtos¢ oplat.

Podsumowanie

Metoda conjoint, przy zachowaniu nalezytej staranno$ci w przygotowaniu narze-
dzia badawczego, moze by¢ skutecznym i efektywnym narzedziem badania preferencji
klientéw biur podrézy. Nalezy pamigtaé, ze metoda conjoint oparta jest na podejs$ciu eks-
perymentalnym, a respondent dokonuje wyboru sposrdd proponowanych opcji, w sposob
maksymalnie zblizony do sytuacji rynkowej. Zaprezentowane w kwestionariuszu opcje
miaty przypominac oferty prezentowane w katalogach turystycznych. Wskazania respon-
dentow w metodzie conjoint roznity si¢ od tych uzyskanych w pytaniach zadanych wprost
o0 najistotniejsze czynniki przy wyborze pakietu turystycznego. Wykazane rozbieznos$ci
moga $wiadczy¢, ze mimo bezposredniego i $wiadomego wskazywania niektorych
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czynnikow jako waznych (jak program czy koszty dodatkowe) w rzeczywisto$ci moga
one mie¢ mniejsze znaczenie ze wzgledu na mato przejrzysty sposob prezentacji. Mozliwa
jest takze sytuacja, ze klient, ktoremu zaproponowany jest najwyzszy poziom atrybutu
dla niego najistotniejszego, przestaje zwracac¢ uwage na pozostate czynniki. Taka sytuacja
miata miejsce przy wskazaniu najbardziej preferowanego $rodka transportu oraz kategorii
zakwaterowania — przy akceptowalnym poziomie cen cz¢$¢ respondentdw przestawata
przywiazywaé wage do programu czy tez kosztow zwigzanych z optatami dodatkowymi.

W przypadku badan identyfikujacych preferencje dotyczace pakietéw turystycznych,
bardzo istotna jest kwestia doboru proby badawczej. Jesli ocenie ma podlega¢ miedzy
innymi oferowany program podrozy, w probie powinny znalez¢ si¢ osoby zainteresowane
danym wyjazdem. Badanie potencjalnych klientow, ktorzy mieliby dokonywac oceny na
podstawie hipotetycznych zatozen i poszukiwania produktu idealnego, ale nierozpatrywa-
nego do nabycia w przyszlosci, raczej nie pozwoli na trafne okreslenie pozadanej oferty.

W procesie konstrukcji kwestionariusza nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na liczbg
ocenianych atrybutéw. W opisywanym przyktadzie zastosowano 7 atrybutéw. Ponadto
interpretacja niektorych z nich, jak na przyktad program imprezy, wymagata duzego
skupienia i zaangazowania ze strony ankietowanego. W przypadku respondentéw mniej
zainteresowanych tematem badania moze to przektadac si¢ na szybkie znuzenie i niecheé
udzielania dalszych odpowiedzi, a przez to ograniczone mozliwo$ci rozréznienia prezen-
towanych opcji prowadzace do znaczacych bledow pomiaru. Wigksza liczba atrybutow
prowadzitaby do wyraznego wydtuzenia listy profili produktow, utrudniajgc dokonanie
wyboru. Z drugiej strony zmniejszenie liczby atrybutow przyczynitoby si¢ do zwigksze-
nia czytelno$ci narzedzia oraz podniesienia jakosci uzyskanych danych. W przypadku
oceny produktdéw oferowanych przez konkretnego organizatora mozliwe jest przyktadowo
zrezygnowanie z przedstawionego w przyktadzie atrybutu ,,marka”. Nadmierna redukcja
liczby ocenianych atrybutow moze jednak prowadzi¢ do nadmiernych uproszczen, a tym
samym razgcego odejscia od rzeczywistych warunkow towarzyszacych procesowi pode;j-
mowania decyzji zakupu.

Metoda conjoint wydaje si¢ do$¢ trudna do wykorzystania przy ocenie produk-
tow ustugowych, gdzie prezentacja oferty oparta jest na rozbudowanym opisie. W celu
zminimalizowania tego problemu mozliwe jest oddzielne zaprezentowanie klientom
czg$cl opisowej 1 wezesniejsze wytonienie opcji najbardziej preferowanych na przyktad
z wykorzystaniem skali rang. Wskazane jest takze wyrazniejsze wyeksponowanie czegsci
opisowej, na przyktad we wprowadzeniu do badania jako czg$¢ instrukcji dla respondenta.

W trakcie badania stwierdzono znaczace zroéznicowanie preferencji nabywcow,
o czym $wiadczg wysokie w stosunku do $rednich arytmetycznych wartosci odchylen
standardowych dla indywidualnych wspdtczynnikéw uzytecznosci. Wskazuje to na hete-
rogenicznos$¢ grupy i sugeruje, ze wskazane bytoby wykonanie segmentacji respondentow
na podstawie indywidualnych wspotczynnikow uzytecznosei i ksztattowanie polityki
w zakresie cech oferty osobno dla poszczegolnych segmentow.



Zastosowanie metody conjoint w analizie preferencji klientow biur podrozy 245

Wydaje si¢, ze gldwna zaleta, przemawiajaca za wykorzystaniem metody conjoint
do oceny preferencji klientdw biur podrozy jest to, ze ocenie poddawane sg cate produk-
ty, a nie poszczegdlne cechy, w sposdb przypominajacy rzeczywiste zachowanie wielu
konsumentow. Mozliwe jest zatem okreslenie najistotniejszych dla klienta atrybutow
produktu oraz najbardziej pozadanej kombinacji jego cech. Ponadto metoda umozliwia
rachunkowo latwe ustalenie stopnia zamienno$ci poszczegolnych atrybutow, tak aby
zachowa¢ podobny poziom uzytecznosci catej oferty. Zastosowanie tej metody moze
by¢ jednak bardzo niebezpieczne przy niewlasciwym doborze atrybutdéw, ich poziomow
oraz popetnieniu btedéw w doborze proby. Podejmowanie decyzji marketingowych na
podstawie wynikow analizy conjoint obcigzonej wadami moze prowadzi¢ do decyzji
gorszych niz te wypracowane na podstawie sadow intuicyjnych.
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THE CONJOINT METHOD APPLICATION IN ANALYZING PREFERENCES
OF TOUR OPERATOR CLIENTS

Keywords: conjoint analysis, preferences of tour operator clients, package tour

Summary. The conjoint method is often used in marketing research to classify, analyze and measure
customer preferences for products. Thanks to its application, it is possible to obtain information
on the most preferred combinations of product characteristics from the point of view of the buyer
without asking directly about the importance of particular attributes, but rather by evaluating
complete marketing offers.

The aim of this article is to present the conjoint method and to discuss its potential for analyzing
preferences of tour operator clients. It contains a detailed description of the research procedure that
can be employed to identify preferences of travel agents’ clients for package tours. Outcomes of
a pilot study are reported to illustrate a practical application of the proposed method.

Translated by Elzbieta Wgsowicz-Zaborek
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jako element doskonalenia jakosci ksztatcenia

Kody JEL: 121, 123
Stowa kluczowe: szkolnictwo wyzsze, praktyki zawodowe, jako$¢

Streszczenie. Realizacja praktyk zawodowych w trakcie procesu ksztatcenia w uczelniach wyz-
szych jest istotnym elementem pozwalajacym na ugruntowanie przez studentow zdobytej wiedzy,
nabycie odpowiednich umiejetnosci oraz uksztattowanie pozytywnych cech osobowosciowych.
Celem pracy jest ocena jakos$ci praktyk zawodowych w opinii studentow na przyktadzie ladowych
praktyk zawodowych realizowanych na specjalno$ci towaroznawstwo i zarzadzanie jako$cia
na Wydziale Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa Akademii Morskiej w Gdyni. W artykule
przedstawiono zasady ogélne organizacji praktyk oraz poddano analizie kwestionariusze ankiet
wypetniane przez studentéw po realizacji praktyki zawodowej w latach 2014-2016. Dodatkowo
wyniki postrzegania praktyk przez studentéw zestawiono z ocena wystawiang przez praktyko-
dawcow na temat sylwetek praktykantow jako przysztych pracownikow branzy. Na podstawie
przeprowadzonej analizy zaproponowano dziatania doskonalace realizacj¢ praktyk zawodowych
na specjalnosci towaroznawstwo i zarzadzania jakos$cig Akademii Morskiej w Gdyni.

Wprowadzenie

Najpopularniejsza formg wspotpracy uczelni z pracodawcami sg praktyki i staze —
96% uczelni wskazuje na takg forme wspotpracy (Przybyt i in., 2014). Praktyki studenckie
dopelniaja teoretyczng cze$¢ standardow ksztatcenia i przyblizaja studentom przyszie
migjsca pracy (Szule, 2004).
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Praktyki zawodowe sg dla studentéw duza szansg uczestniczenia w rzeczywistych
przedsiewzigciach gospodarczych. Moga one by¢ zrodtem cennych do§wiadczen, ale
pod warunkiem odpowiedniego przygotowania ze strony uczelni oraz ze strony przed-
sigbiorstw przyjmujacych (Olearnik, 2007).

Praktyki na uczelniach wyzszych sg realizowane na podstawie wymagan ustawy
— Prawo o szkolnictwie wyzszym z 27 lipca 2005 roku wraz z nowelizacja w 2014 roku
(Ustawa, 2005). Z kilku jej przepisow wynika powinno$¢ odbycia przez studenta tak
zwanych praktyk zawodowych. Zgodnie z rozporzadzeniem Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego z 26 wrzesnia 2016 roku programy studiéw dla kierunku studiéw, poziomu i pro-
filu ksztatcenia majg okresla¢ migdzy innymi wymiar, zasady i forme¢ odbywania praktyk
zawodowych (Rozporzadzenie, 2016). Uczelnie powinny zapewni¢ studentom odbywanie
praktyk zawodowych przewidzianych w programie ksztalcenia dla kierunku studiéw o pro-
filu praktycznym tacznie w wymiarze co najmniej trzech miesigcy na kazdym z poziomow
ksztatcenia, a w przypadku kierunku studiow o profilu ogolnoakademickim — jezeli program
ksztalcenia na tych studiach przewiduje praktyki. Ponadto powinna by¢ okreslona liczba
punktow ECTS, ktorg student musi uzyskaé w ramach tych praktyk (Rozporzadzenie, 2016).

Praktyka zawodowa jest traktowana jako proces taczacy wiedze teoretyczng z za-
wodowymi umiejetno$ciami nabywanymi w trakcie realizacji praktyki. Badania Pluty-
Olearnik (2007) wskazuja, ze w opinii studentow zaletami uczestniczenia w praktykach
s3: szansa na poznanie srodowiska pracy, mozliwo$¢ uzupelnienia wiedzy teoretycznej,
a takze mozliwo$¢ poznania nowych ludzi oraz odnotowania odbycia praktyki w CV.
Z kolei do gtéwnych mankamentoéw odbytych praktyk studenci zaliczyli migdzy innymi
zlecanie praktykantom jedynie prostych zadan oraz nieprzychylne nastawienie pracow-
nikow przedsigbiorstwa.

Uczelnie powinny braé¢ pod uwagg opini¢ studentdéw, jak postrzegaja oni zreali-
zowang praktyke, i ciaggle doskonali¢ proces realizacji praktyk, co przyczynia si¢ do
podnoszenia jakosci ksztalcenia. Celem pracy jest ocena jakosci praktyk zawodowych
w opinii studentéw na przyktadzie ladowych praktyk zawodowych realizowanych na
specjalnosci towaroznawstwo i zarzadzanie jakoScig na Wydziale Przedsigbiorczosci
i Towaroznawstwa (PiT) Akademii Morskiej w Gdyni (AMG). Ponadto przeanalizowano
wyniki ocen wystawianych przez praktykodawcow na temat sylwetek praktykantow jako
przysztych pracownikéw branzy.

1. Zasady ogdlne realizacji praktyk na Wydziale PiT AMG

Praktyka zawodowa stanowi integralng cze$¢ programu studiow kierunku towaro-
znawstwo, zatwierdzonego przez Rade Wydziatu PiT, zgodnego z Krajowymi Ramami
Kwalifikacyjnymi oraz przyjetymi standardami ksztatcenia. Do realizacji praktyk zobo-
wigzani sg studenci studiéw stacjonarnych oraz niestacjonarnych wszystkich specjalnosci
Wydziatu (Zasady..., 2016).
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Zasady odbywania praktyk na Wydziale Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa
reguluja:

— plan studiow zatwierdzony przez Rad¢ Wydziatu PiT,

— regulamin praktyk: Zasady ogdlne organizacji praktyk na Wydziale WPiT AMG,

— procedura P1-4: Realizacja praktyk studenckich.

Na Akademii Morskiej w Gdyni jest realizowany ogdlnoakademicki profil ksztat-
cenia, w zwiazku z czym ladowa praktyka zawodowa na Wydziale Przedsigbiorczos$ci
i Towaroznawstwa trwa 4 tygodnie (co odpowiada 20 dniom roboczym, czyli 160 godzi-
nom pracy) i realizowana jest przez studentow studidw stacjonarnych po:

— IV semestrze studiow dwustopniowych konczacych si¢ uzyskaniem tytutu

zawodowego licencjata,

— VI semestrze studiow dwustopniowych konczacych si¢ uzyskaniem tytutu

zawodowego inzyniera.

Celem praktyk realizowanych na Wydziale Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa
jest ugruntowanie wiedzy zawodowej, nabycie i poglebienie umiejetnosci praktycznych/
zawodowych oraz uksztaltowanie pozytywnych, istotnych w przysztej pracy, cech oso-
bowosciowych, a w szczegbdlnosci umiejetnosci pracy w zespole. Istotnym celem praktyki
moze by¢ rowniez zbieranie materiatdéw niezb¢dnych do realizacji pracy dyplomowe;j
(Zasady..., 2016).

Nadzér organizacyjno-merytoryczny nad przebiegiem praktyk sprawuje prodziekan
ds. studenckich Wydziatu Przedsi¢biorczosci i Towaroznawstwa. Dodatkowo nadzor
merytoryczny i opieke nad studentami odbywajacymi praktyke na studiach stacjonarnych
sprawujg opickunowie praktyk, ktorzy sg powotywani na poszczegdlnych specjalnosciach
przez dziekana na wniosek prodziekana ds. studenckich, ktéremu bezposrednio podlegaja.

Zgodnie z zasadami ogdlnymi organizacji praktyk studenckich na Wydziale
Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa studenci realizujg praktyki zawodowe poza
okresem zaje¢ dydaktycznych oraz sesji egzaminacyjnej, to jest w jednym z miesigcy
wakacyjnych: lipiec, sierpien lub wrzesien. Termin odbycia praktyki ustalany jest przez
studentow z opiekunem praktyk na danej specjalnosci. W uzasadnionych przypadkach
prodziekan ds. studenckich na merytorycznie uzasadniony i zaopiniowany przez opieku-
na praktyk wniosek zainteresowanego studenta moze zezwoli¢ na odbycie praktyki poza
regulaminowym czasem (Zasady..., 2016).

Praktyki realizowane sg na podstawie ramowego programu praktyk, opracowanego
przez opiekundéw praktyk na poszczegolnych specjalnosciach i zatwierdzonego przez
prodziekana ds. studenckich. Podstawa przygotowania ramowych programow praktyk sa
zaktadane efekty ksztalcenia w obszarze wiedzy, umieje¢tnosci i kompetencji spotecznych
dla danych specjalnosci.

Praktyki moga by¢ realizowane na podstawiec umowy o praktyke zawartej pomigdzy
Akademia Morska a odpowiednimi przedsiebiorstwami, ktéra nie powoduje nawigzania
stosunku pracy lub na podstawie umowy o prac¢ zawartej pomiedzy studentem a konkret-
nym przedsigbiorstwem. Podmiot przyjmujacy studenta na praktyke zawodowa powinien
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umozliwi¢ zrealizowanie ramowego programu praktyk przy uwzglednieniu specyfiki jego
funkcjonowania.

Miejsce praktyki moze by¢ wskazane przez uczelni¢ lub samego studenta. Miejsce
praktyki wskazane przez studenta musi uzyskac akceptacje opickuna praktyk na danej
specjalnosci, a w spornych przypadkach akceptacje prodziekana ds. studenckich WPiT
(Zasady..., 2016).

2. Planowanie i realizacja praktyk studenckich na specjalnosci TizZJ
na Wydziale Przedsiebiorczosci i Towaroznawstwa AMG

Towaroznawstwo i1 zarzadzanie jakoS$cia jest jedna ze specjalno$ci kierunku towa-
roznawstwo, realizowang na studiach stacjonarnych i niestacjonarnych pierwszego i dru-
giego stopnia. Pierwszy stopien studiow obejmuje 7 semestrow i konczy si¢ uzyskaniem
przez studenta tytulu zawodowego inzyniera. Na tej specjalno$ci praktyki zawodowe sa
realizowane po szostym semestrze studiow.

Zgodnie z Ramowym programem praktyk studenckich dla specjalnosci TiZJ celem
ogdlnym praktyk jest poznanie przez studenta:

— zasad funkcjonowania i struktury danej firmy,

— specyfiki organizacji i dziatalno$ci danej firmy,

— specyfiki pracy na poszczegdlnych stanowiskach,

— regulaminu pracy, regulaminu organizacyjnego, przepisow bhp.

Na specjalnosci TiZJ Ramowy program praktyk studenckich zawiera rozne cele
szczegotowe w zaleznos$ci od miejsca odbywania praktyk przez studentow (tab. 1).

Tabela 1. Cele szczegdtowe realizacji praktyk na specjalnosci towaroznawstwo i zarza-
dzanie jakos$cia w zaleznosci od miejsca odbywania praktyk

Lp. pi\a/llll(?ys kces tfg;::lgéh Cele szczegotowe praktyk studenckich
1 2 3

Zaktady produkcyjne | Wykonywanie przez studenta w zaktadach produkcyjnych zadan majacych
— szczegoOlnie na celu zapoznanie go z:
branzy spozywczej, — asortymentem produktow danego zaktadu
przedsigbiorstwa — liniami technologicznymi i praca technologow

L. produkeyjno- — kontrola jakosci surowcow i gotowych produktow
-handlowo-ustugowe, |— zasadami GHP, GMP, HACCP
laboratoria badawcze, |— systemami zarzadzania jakoscia, Srodowiskowego, bhp lub innymi
inne podmioty (jesli sa wprowadzone)
gospodarcze — pracg analityczna w laboratorium badawczym
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1 2 3

Wykonywanie przez studenta zadan w firmach rzeczoznawczo-
kontrolnych majacych na celu zapoznanie go z:
— zasadami pobierania probek wedtug obowiazujacych norm
— laboratoryjnymi badaniami jako$ci towaréw (badania organoleptyczne,

. fizykochemiczne, mikrobiologiczne)
Firmy rzeczoznawczo- . o
2. — ustalaniem wagi i masy tadunku

kontrolne S .
— kontrolami ilo$ci towarow

— ustalaniem rozmiaréw szkod w przewozonych tadunkach
— badaniami czystosci oraz szczelnosci srodkow transportowych
— ocenami technicznymi maszyn i urzadzen
— nadzorami nad zatadunkiem i roztadunkiem towarow

Wykonywanie zadan przez studenta w firmach konsultingowych

i certyfikujacych systemy zarzadzania majacych na celu zapoznanie go z:
— doradztwem w zakresie wdrazania znormalizowanych systemow
zarzadzania, takich jak systemu zarzadzania jakoscia, srodowiskowego,
bhp i innych

— opracowywaniem elementéw dokumentacji systemowej

— organizacja i zasadami przeprowadzanych szkolen dla firm
wdrazajacych znormalizowane systemy zarzadzania

— przeprowadzaniem auditow wstepnych, wewnetrznych,
certyfikujacych, nadzoru

— organizacja i dokumentowaniem auditow certyfikujacych ze strony
jednostki certyfikujacej

Firmy konsultingowe
3. i certyfikujace systemy
zarzadzania

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Ramowy..., 2016a; Ramowy..., 2016b; Ramowy...,
2016c¢.

Etapem inicjujacym proces organizacji praktyk na studiach stacjonarnych jest spo-
tkanie informacyjne studentow poszczegélnych specjalnosci z udziatem prodziekana ds.
studenckich. Organizacja spotkania lezy w zakresie obowiazkow opiekunéw praktyk na
danych specjalnos$ciach. Udziat studentow w spotkaniu jest obowiazkowy, a opiekunowie
praktyk powinni sporzadzi¢ protokot z przebiegu spotkania wraz z zataczong lista obec-
nosci studentow. Spotkanie informacyjne z prodziekanem ds. studenckich powinno odby¢
si¢ do 15 marca roku akademickiego, w ktoérym realizowana jest praktyka. Po pierw-
szym spotkaniu informacyjnym ze studentami z udzialem prodziekana ds. studenckich
opiekunowie praktyk zobowiazani sa do przeprowadzenia co najmniej dwoch spotkan
roboczych ze wszystkimi studentami specjalnosci oraz do kontaktow indywidualnych
z poszczegblnymi studentami w celu ustalenia warunkoéw odbywania praktyk (takich,
jak miejsce praktyki, czas realizacji, forma praktyki). Ostatnie spotkanie podsumowujace
i zamykajace proces przygotowania praktyk, powinno nastapi¢ nie pézniej niz 15 czerwca
danego roku akademickiego. Kazde spotkanie robocze z grupa studentéw powinno by¢
udokumentowane protokotem (Zasady..., 2016). Przebieg procesu planowania praktyk
wraz ze wskazaniem 0s6b odpowiedzialnych oraz danych wejsciowych i wyjsciowych
przedstawiono w tabeli 2.
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Tabela. 2. Etapy planowania praktyk na WPiT AMG

Dane wej$ciowe

Przebieg procesu

Osoba
odpowiedzialna
za realizacj¢

Dane wyjsciowe

regulamin studiow AMG

powotanie opiekundéw praktyk
dla danej specjalnosci na dany
rok akademicki

prodziekan ds.
studenckich

powotanie opiekuna
praktyk

ogolna lista studentow

przygotowanie list studentow

prodziekan ds.

lista studentow majacych

dla specjalnosci

praktyk

specjalnosci majacych odby¢ praktyke studenckich odby¢ praktyke
regulamin studiow AMG, | opracowanie i zatwierdzenie opiekun praktyk, |ramowy program praktyk
ustawa — Prawo o szkol- | ramowego programu praktyk dla | prodziekan ds. dla specjalnosci

nictwie wyzszym specjalnosci studenckich

lista studentéw majacych | spotkanie organizacyjne ze prodziekan ds. protokot ze spotkania
odby¢ praktyke, studentami (pierwsze) — omo- studenckich,

ramowy program praktyk | wienie ogdlnych zasad realizacji | opiekun praktyk

lista potencjalnych miejsc
praktyki,

zgloszenia firm przez
studentow

poszukiwania firm, w ktorych
majg odby¢ si¢ praktyki

prodziekan ds.
studenckich,
opiekun praktyk

lista firm, w ktorych beda
odbywaty si¢ praktyki

lista studentow majacych
odby¢ praktyke,

lista firm, w ktorych beda
odbywaty si¢ praktyki

spotkanie organizacyjne ze
studentami (drugie) — ustalanie
miejsc i terminow praktyk ze
studentami

opiekun praktyk

protokot ze spotkania

lista studentow,
lista firm, w ktorych beda
odbywaty si¢ praktyki

przygotowanie skierowan na
praktyke

opiekun praktyk

skierowania na praktyki

skierowania na praktyki

przygotowanie umow o praktyke

pracownik Dziatu

umowa o praktyke

odby¢ praktyke

dentami (trzecie) — podsumowa-
nie procesu planowania praktyk,
przypomnienie zasad realizacji
praktyk

oraz sprawdzenie posiadania Armatorskiego
ubezpieczenia studenta, AMG
przekazanie umowy firmie przyj-
mujacej studenta na praktyke
lista studentow majacych | spotkanie organizacyjne ze stu- | opiekun praktyk | protokot ze spotkania,

wykaz studentow ze
wskazaniem miejsc prak-
tyki,

wykaz studentow potrze-
bujacych miejsce w domu
studenckim

Zrédto: opracowanie wilasne na postawie Zasady.. ., 2016; Procedura P1-4, 2013.

Do dodatkowych obowiazkow opiekundw praktyk w fazie przygotowan do realizacji

praktyk nalezy:

a)
b)

aktywne poszukiwanie potencjalnych miejsc praktyki;

przedstawienie studentom w ramach spotkan roboczych list potencjalnych

przedsigbiorstw, w ktorych realizowane moga by¢ praktyki;

©)

studentow;

opiniowanie trafno$ci wyboru miejsc praktyki wskazanych przez samych
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d)

2

h)

i)
)

przygotowanie skierowan na praktyke oraz przedtozenie ich prodziekanowi ds.
studenckich WPIiT do akceptacji i podpisu;

utrzymywanie statego kontaktu z Dzialem Armatorskim AMG (bedacego
odpowiednikiem Dziatu Praktyk);

utrzymywanie statych kontaktoéw z przedsigbiorstwami, ktore stanowig miejsca
praktyk dla studentow;

prowadzenie indywidualnych spotkan konsultacyjnych ze studentami podlega-
jacymi obowigzkowi praktyki;

sporzadzenie finalnego wykazu studentow skierowanych na praktyke ze wska-
zaniem miejsca 1 czasu praktyki wraz z danymi kontaktowymi zaktadowych
opickundw praktyk w firmach;

przygotowanie wykazu studentoéw, dla ktérych niezbedne jest zabezpieczenie
miejsca w domach studenckich AMG na czas praktyki;

systematyczne informowanie prodziekana ds. studenckich WPiT o stopniu
zaawansowania przygotowan do realizacji praktyk.

Na Wydziale Przedsigbiorczo$ci i Towaroznawstwa, w tym na specjalnosci TiZJ,
uscislone sa takze zasady nadzoru nad realizacja i rozliczeniem praktyk zawodowych

(tab. 3).

Tabela 3. Etapy realizacji i rozliczania praktyk na WPiT AMG

Osoba

Dane wejsciowe

Przebieg procesu

odpowiedzialna
za realizacj¢

Dane wyjsciowe

danie

z praktyki,
kwestionariusz oceny
praktykanta,

opinia studenta

o praktyce zawodowej

(wpis w systemie ,,Wirtualnej
Uczelni” AMG)

umowa o praktyke, zgloszenie si¢ do miejsca prakty- | student indywidualne sprawozda-
ramowy program praktyk | ki w wyznaczonym terminie, nie z praktyki,
dla specjalnosci realizacja praktyki wedtug ramo- kwestionariusz oceny
wego programu praktyk praktykanta,
opinia studenta o praktyce
zawodowej
wykaz studentéw skiero- | monitorowanie praktyk studenc- | opiekun praktyk |karta monitorowania
wanych na praktyke kich (osobiscie, telefonicznie, praktyki zawodowej
mailowo)
indywidualne sprawoz- zaliczenie praktyki studentowi opiekun praktyk | protokot zaliczenia prak-

tyk

indywidualne sprawoz-
danie

z praktyki,
kwestionariusz oceny
praktykanta,

opinia studenta

o praktyce zawodowej

przygotowanie zbiorczego spra-
wozdania z przebiegu praktyk

1 przekazanie prodziekanowi ds.
studenckich

opiekun praktyk

zbiorcze sprawozdanie
z przebiegu praktyk

Zrédto: opracowanie whasne na postawie Zasady.. ., 2016; Procedura P1-4, 2013.
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W czasie realizacji praktyk przez studentow opieckunowie praktyk na danej specjal-
nos$ci zobowigzani sg do monitorowania i nadzoru nad prawidtowym ich przebiegiem.
Opiekunowie praktyk, wspotpracujac z zaktadowymi opiekunami praktyk, maja prawo
do kontroli studentow w miejscu praktyki. W przypadku stwierdzonych nieprawidtowosci
o fakcie tym powinni niezwlocznie poinformowac prodziekana ds. studenckich WPiT.

Student, ktory z uzasadnionych przyczyn nie mogt zrealizowac zaplanowanej prak-
tyki, powinien o tym fakcie natychmiast poinformowac opiekuna praktyk w celu ustalenia
nowego terminu lub miejsca praktyki. Studentowi nie wolno samowolnie dokonywac
zmian ustalonego z opiekunem praktyk czasu i miejsca odbywania praktyki. Taka zmiana
jest rbwnoznaczna z niezaliczeniem praktyki (Zasady..., 2016).

Zaliczenia praktyki studentom studidéw stacjonarnych dokonuje opiekun praktyki na
podstawie dokumentacji dostarczonej przez studentdéw, ktéra powinna zawieraé:

— sprawozdanie z realizacji praktyki,

— opini¢ od opiekuna praktyki z miejsca realizacji praktyki,

— opini¢ studenta o efektywnos$ci odbytej praktyki zawodowe;.

Rozliczenia catosci procesu praktyk studentow studiow stacjonarnych dokonuje pro-
dziekan ds. studenckich na podstawie dokumentacji ztozonej przez opiekunow praktyk.

Analizujac proces przebiegu praktyk, mozna stwierdzi¢, ze jest on prawidtowo
udokumentowany, a ustalone dziatania sg realizowane zgodnie z wymaganiami.

3. Woyniki ocen realizacji praktyk w opinii studentdw specjalnosci
Tiz)

Istotnym elementem wptywajacym na oceng efektywnosci praktyk jest udokumen-
towana opinia wyrazona przez samych studentow. W zwiazku z tym poddano analizie
kwestionariusze ankiet wypelniane przez studentow specjalnosci TiZJ po realizacji
praktyki zawodowej z trzech ostatnich lat, czyli z:

— roku akademickiego 2013/2014 — 37 studentow,

— roku akademickiego 2014/2015 — 37 studentow,

— roku akademickiego 2015/2016 — 41 studentow.

W sumie analizie poddano 115 ankiet, aczkolwiek wyniki z poszczegdlnych lat ob-
liczono osobno i zestawiono, aby moc przeprowadzi¢ analiz¢ porownawcza. Wypelniana
przez studentéw ankieta zawiera obecnie 14 kryteriow, ktore sa oceniane w skali 1-5,
gdzie:

— 1 —ocena bardzo niska,

— 2 —ocena niska,

— 3 —ocena $rednia,

— 4 —ocena wysoka,

— 5 —ocena bardzo wysoka.
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W roku akademickim 2013/2014 oceniane byto przez studentéw jedynie 11 kryte-
riow. W ramach doskonalenia procesu praktyk od roku 2014/2015 dodano trzy dodatkowe
kryteria oraz dodatkowe pytanie dotyczace checi podjecia przez studenta pracy w branzy
reprezentowanej przez praktykodawce.

W analizowanych latach studenci TiZJ realizowali praktyki w firmach reprezentu-
jacych rozne branze, co przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Branze, w ktorych studenci specjalnosci TiZJ odbywali praktyki

Branza 2013/2014 2014/2015 2015/2016
(%) (%) (%)
Rzeczoznawstwo i kontrola 40,54 43,24 41,46
Spozywcza 35,13 35,14 34,15
Certyfikacja i konsulting 5,41 8,11 4,88
Inne (m.in. przemyst metalowy, budowlany, 18.92 1351 19.51
energetyczny, elektroniczny)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Studenci w zdecydowanej wigkszosci realizowali praktyki w firmach z branzy
rzeczoznawczej i kontrolnej, jak rowniez w firmach produkcyjnych branzy spozywczej,
co jest $cisle zgodne z ramowymi programami praktyk. Nalezy zwroci¢ uwage na ni-
ski odsetek praktyk w branzy certyfikacji i konsultingu z zakresu znormalizowanych
systemow zarzadzania. Pozostata cze¢$¢ studentow odbywata praktyki w firmach innych
branz, w szczegdlnosci w dziatach kontroli jakosci. W wyniku analizy branz, w ktérych
studenci TiZJ odbywali praktyki, mozna stwierdzi¢, ze nalezy zwroci¢ wicksza uwage
i zacheca¢ studentéw do poszukiwania i realizacji praktyk w jednostkach zajmujacych si¢
certyfikacja systemow zarzadzania lub certyfikacja wyrobow, tym bardziej ze z sygnatow
od tych jednostek wynika, ze sa ch¢tne przyjmowac praktykantow.

W tabeli 5 przedstawiono $rednie wyniki ocen praktyk oraz ich przydatnosci w kon-
tekscie odbywanych studiéw w opinii studentéw. Srednie wyniki ocen poszczegdlnych
kryteriow w kolejnych latach sa na podobnym poziomie. Najwyzej studenci ocenili
merytoryczne wsparcie ze strony opiekuna praktyki w przedsigbiorstwie oraz informo-
wanie o zakresie obowiazkow studenta w czasie praktyki zawodowej. Studenci sg ogdlnie
usatysfakcjonowani z praktyki zawodowej (Srednie 4,32 i 4,41) i rekomenduja firmy do
realizowania w nich praktyk.



256

Joanna Wierzowiecka

Tabela 5. Ocena praktyk przez studentéw specjalnosci TiZJ

L teri Srednia Srednia Srednia
p- Kryterium oceny 2013/2014 | 2014/2015 | 2015/2016
| P01nfomowanle o zakresie qbow1qzkow studenta 451 4,57 4,56
w czasie praktyki zawodowe;j
5 Merytoryczr}e wsparcie ze strony opiekuna praktyki 443 4,65 461
w przedsigbiorstwie
3 Dostqp do 1nf0rm:aCJ1- zwigzanych z biezacym funkcjo- 432 422 441
nowaniem przedsigbiorstwa
4 quhwosc samvoc.lzlelnego rozvsflq.zywama.pr(.)blemow 414 3.92 3.93
zwigzanych z biezaca dziatalnos$cia przedsigbiorstwa
5 Mozhwosc zaangazowania W pracg zespotowa 424 430 424
w przedsigbiorstwie
6 Mozlm{osc wykorzystania wiedzy zdobytej 3.97 4,05 3.90
na studiach
7 Przy.datnosc praktyk} w korrlte.:lfsme weryﬁk.gcp posze- 446 416 427
rzenia whasnych umiejetnosei i kompetencji
Przydatno$¢ praktyki w zakresie zdobycia nowych
8 umiejetnosei: kursy, szkolenia, treningi oferowane 3,54 3,19 3,80
przez praktykodawce
9 Przyde}tnosc praktyk do przygotowania pracy dyplo- 3.03 3.00 2.59
mowej
10 Perspekt}‘/wg dalst:go zatrudnienia 373 3.62 3.68
w przedsigbiorstwie
11 | Ogolna rekomendacja praktykodawcy 4,43 4,22 4,46
Przydatno$¢ praktyki w zakresie weryfikacji wlasnych
12 - . - 4,16 4,22
predyspozycji do pracy w zawodzie
Przydatno$¢ zrealizowanej praktyki w kontekscie prak-
13 . . - 4,14 4,22
tycznego przygotowania do pracy zawodowe;j
14 | Ogolna satysfakcja z praktyki zawodowe;j - 4,32 4,41

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Z kolei najnizej studenci ocenili przydatno$¢ praktyk do przygotowania pracy

dyplomowej ($rednie 3,03, 3,00 i 3,68). Moze to wynika¢ z faktu, ze wiele firm nie chce
przyjmowac praktykantow, a studenci po trzecim roku studidow juz maja sprecyzowane
tematy prac inzynierskich. Dopasowanie firmy, w ktorej student odbedzie praktyki,
z tematyka pracy dyplomowej jest w utrudnione. Nisko zostala takze oceniona przez
studentow przydatno$¢ praktyki w zakresie uczestniczenia w kursach, szkoleniach czy
treningach oferowanych przez praktykodawce. Zapewne wynika to z faktu, ze praktyka
trwa jedynie 160 godzin, wigc firmy przyjmujace studentéw na praktyke nie maja czasu
inie widzg zasadno$ci inwestowania w osoby, ktore znajduja si¢ w firmie tak krotko.

reprezentowanej przez praktykodawce (tab. 6).

Ponadto zapytano studentoéw, czy chcieliby podja¢ w przysztosci prace w branzy
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Tabela 6. Che¢¢ podjecia przez studenta pracy w branzy reprezentowanej przez

praktykodawce
Rok akademicki Tak Nie Trudo powiedzie¢
2014/2015 59,46% 0,00% 40,54%
2015/2016 63,41% 9,76% 26,83%

Zrédto: opracowanie wlasne.

W dwoch analizowanych latach okoto 60% studentow wyrazito che¢¢ pracy w branzy,
z ktora zetkneto si¢ na praktyce. Warto zauwazyc¢, ze spory odsetek osob nie potrafit wy-
razi¢ swojego zdania i nie byt zdecydowany, czy branza praktykodawcy odpowiadataby
im w przysztej pracy zawodowe;.

4. Wyniki ocen wystawianych praktykantom przez praktykodawcéw

Istotnym elementem z punktu widzenia zaliczenia studentom praktyk, ale rowniez
oceny procesu praktyk i jakos$ci ksztalcenia, sg opinie wystawiane przez praktykodaw-
cow na temat sylwetek praktykantow. Opinia od opiekuna z miejsca realizacji praktyki
wystawiana jest na przygotowanym przez Wydziat Przedsi¢biorczosci i Towaroznawstwa
kwestionariuszu zawierajacym kryteria przede wszystkim z zakresu cech osobowoscio-
wych i umiejetnosci, ktore sg oceniane w skali 2—6, gdzie:

— 2 —ocena niedostateczna,

— 3 —ocena dostateczna,

— 4 —ocena dobra,

— 5 —ocena bardzo dobra,

— 6 —ocena wyrdzniajaca.

Srednie wyniki uzyskane przez praktykantéw w opinii praktykodawcow przedsta-
wiono w tabeli 7.

Tabela 7. Srednie wyniki uzyskane przez praktykantéw w opinii praktykodawcow

Oceniane kryterium Srednia Srednia Srednia
2013/2014 2014/2015 2015/2016
1 2 3 4
CECHY OSOBOWOSCIOWE
Dyscyplina i punktualno$¢ 5,32 5,43 5,39
Wyglad zewnetrzny/prezentacja (ubior podczas praktyki) 5,35 5,43 5,44
Uprzejmos¢ i kultura osobista 5,41 5,54 5,51
Stosunek do wspotpracownikow 5,38 5,57 5,49
i’?;lfzjvowame w realizacj¢ powierzonych zadan i obo- 543 5,51 5.54
UMIEJETNOSCI
Organizowanie i planowanie wtasnej pracy ‘ 5,27 5,27 5,34
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1 2 3 4

Umiejgtnosci komunikacyjne (migdzy wspotpracownikami

i/lub lj(?ientami) yine (migdzy wspdlp 5,24 341 346
Efektywne wspotdziatanie z zespotem wspotpracownikow 522 5,38 5,41
Umiej¢tnos¢ rozwigzywania problemow w sposob tworczy 5,11 5,22 5,20
Praca pod presja czasu 5,08 5,17 5,38

INNE

Przygotowanie merytoryczne/wiedza 5,16 5,11 5,07
Predyspozycje do pracy w zawodzie 522 5,32 5,27

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Analizujac wyniki wystawiane przez praktykodawcow, mozna stwierdzic, Ze sa one
bardzo wysokie — w kolejnych trzech latach utrzymuja si¢ powyzej $redniej 5, a réznice
pomiedzy poszczegolnymi wynikami sg niewielkie.

Dodatkowo praktykodawcy majg mozliwo$¢ okreslenia mocnych i stabych stron
studentow. Zebrano najczeséciej powtarzajace si¢ cechy studentow, ktore wymieniali za-
ktadowi opickunowie praktyk. W tabeli 8 przedstawiono najczgsciej wskazywane mocne
strony praktykantow.

Tabela 8. Mocne strony praktykantéw wskazywane przez praktykodawcow

Wskazane kryterium 2013/2014 | 2014/2015 2015/2016
(%) (%) (%)
Zaangazowanie w realizacj¢ powierzonych zadan 64,86 43,24 56,10
Punktualno$¢ 18,92 32,43 14,63
Komunikatywno$¢ 21,62 29,73 17,07
Zdyscyplinowanie 24,32 8,11 12,20
Sumiennos$¢/rzetelnosé 18,92 13,51 19,51
Wysoka kultura osobista 24,32 8,11 9,76
Samodzielnos$¢/organizacja pracy wilasnej 16,22 16,22 7,32
Umiejetnos¢ szybkiego uczenia si¢ 5,41 10,81 19,51
Umiejg¢tno$¢ pracy w zespole 8,11 24,32 9,76
Pracowito$c¢ 5,41 10,81 14,63

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Co prawda cz¢$¢ dodatkowo wymienianych przez praktykodawcéw mocnych stron
studentow pokrywata si¢ z wczesniej ocenianymi przez nich kryteriami, jednak mozna
przyjacé, ze chcieli oni podkresli¢ te cechy, ktore w najwigkszym stopniu zauwazyli u prak-
tykantow. Najczesciej praktykodawcy podkreslali zaangazowanie studentow w realizacje
powierzonych zadan. Natomiast stabe strony studentéw byty wskazywane sporadycznie.
Wsrod pojedynczych wskazan znalazty sie takie cechy, jak brak cierpliwosci, zbytnia
szczegblowos¢ czy trudnosci w pracy w zespole.



Ocena praktyk zawodowych w opinii studentow... 259

Generalnie mozna stwierdzi¢, ze zaktady pracy bardzo pozytywnie oceniajg studen-
tow specjalnosci towaroznawstwa i zarzadzania jakoscig jako praktykantéw, co niestety
nie przektada si¢ na mozliwos¢ dalszej wspotpracy studenta z firma, w ktorej odbywat
praktyki.

Podsumowanie

Pozyskanie pracodawcow do kooperacji w ramach prowadzenia praktyk zawodo-
wych studentéw sprawia uczelniom wiele problemow. Brak bowiem silnych instrumentow
zachecajagcych pracodawcow do jej podjecia (Jeruszka, 2011). Jednakze w ostatnim czasie
zaobserwowano wigkszg cheé ze strony przedsiebiorstw do przyjmowania studentow
specjalno$ci towaroznawstwo i zarzadzanie jakoScig na praktyki. Kilka firm z branzy
rzeczoznawczo-kontrolnej i certyfikacyjnej samo zgtosito uczelni oferty praktyk dla
studentow. Jest to pozytywny trend, aczkolwiek nadal niewystarczajacy.

Na Wydziale Przedsigbiorczo$ci i Towaroznawstwa podejmowane sg systematyczne
dziatania doskonalace proces praktyk. Wyrazem tych dziatan sg zmiany w regulaminie
praktyk uscislajace zasady ich realizacji. Niemniej na podstawie analizy opinii studentéw
na temat praktyk, jak i ocen wystawianych przez praktykodawcow, mozna zaproponowac
dziatania doskonalgce, takie jak:

a) zachecanie studentow do realizowania praktyk w organizacjach zajmujacych si¢

konsultingiem i certyfikacjg znormalizowanych systemow zarzadzania;

b) zwracanie wigkszej uwagi na dopasowanie praktyki do tematyki pracy dyplo-

mowej, ktorg przygotowuje student;

¢) zachecanie firm, aby w ramach praktyk oferowaty studentowi rozwigzanie kon-

kretnego problemu, ktory mogtby rowniez stanowi¢ temat pracy inzynierskiej;

d) wydtuzenie czasu realizacji praktyki — co jednakze mogloby wiazaé si¢ z ryzy-

kiem niecheci ze strony przedsigbiorstw do przyjmowania studentow na dtuzszy
okres.

Dobrze zaplanowany, monitorowany, analizowany i doskonalony proces praktyk
moze by¢ jednym z elementéw przyczyniajacych si¢ do podniesienia jako$ci ksztalcenia
w szkolnictwie wyzszym.
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AN EVALUATION OF PROFESSIONAL PRACTICE IN STUDENTS’ OPINION AS
AN ELEMENT OF IMPROVING THE QUALITY OF EDUCATION

Keywords: higher education, professional practice, quality

Summary. Implementation of professional practice in the course of education process at universi-
ties is an important element allowing students to strengthen the knowledge they gained, to acquire
relevant skills and to form positive personality traits. The aim of the paper is to evaluate the
quality of professional practice in students’ opinion on the basis of the onshore professional practice
organized at the Commodity Science and Quality Management specialization at the Faculty of
Entrepreneurship and Quality Science at the Gdynia Maritime University. The article presents
general rules of organizing practice and it analyses survey questionnaires filled in by students fol-
lowing the realization of the professional practice in the years 2014-2016. Additionally, the results
of the students’ perception of the practice are compared with the assessment as granted by the host
companies concerning the apprentices’ profiles as future employees of the industry. The conducted
analysis allowed to suggest measures to improve the implementation of professional practice at the
Commodity Science and Quality Management specialization at the Gdynia Maritime University.

Translated by Joanna Wierzowiecka
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Zachowania widzdéw jako implikacje
dla ksztattowania oferty na rynku ustug kinowych
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Streszczenie. Rosngca konkurencja na rynku wymusza na przedsi¢biorstwach ustugowych podej-
mowanie skutecznych dziatan zmierzajacych do zwrécenia uwagi konsumentow na swoja oferte.
Tworzac oferte, nalezy pamigtaé, aby przedstawiata wlasciwa warto$¢, byta atrakcyjna, przyciagata
uwagg potencjalnych klientéw, a takze byta zgodna z kreowanym przez przedsigbiorstwo wize-
runkiem. Wiedza dotyczaca zachowan konsumentéw — widzé6w na rynku ustug kinowych moze
w znaczacy sposob wplynaé na ksztaltowanie oferty asortymentowej kin. Celem artykutu jest
identyfikacja zachowan konsumentow na rynku ustug kinowych w Polsce i wskazanie mozliwosci
ich wykorzystania do ksztattowania oferty ustug. W artykule wykorzystano wtasne wyniki badan
bezposrednich przeprowadzonych na probie 2048 widzow kinowych w Polsce.

Wprowadzenie

Oferta jest najwazniejszym instrumentem polityki marketingowej kazdego przed-
sigbiorstwa, niezaleznie od rodzaju dziatalnosci (produkcyjna, handlowa czy ustugowa).
Pojecie oferty okreslane jest jako wiagzaca propozycja sprzedazy towarow albo tez
$wiadczenia ustug na okreslonych warunkach i w oznaczonym terminie, skierowana
do potencjalnych nabywcow. Na oferte/pakiet ustug sktadac¢ si¢ moga (Normann, 2012,
s. 96):

a) dobra utatwiajace (elementy fizyczne, co w przypadku ustug kinowych moga

stanowi¢ np. elementy wyposazenia sali kinowej);
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b) dostrzegalne elementy materialne lub korzysci fizyczne;

¢) ukryte elementy niematerialne lub korzysci psychologiczne.

Produkty kultury tworzace asortyment/oferte okresla si¢ jako zespdt uzytecznosci
zaspakajajacych okreslone potrzeby konsumentoéw: rozrywki, relaksu, wzbogacania
wilasnej kultury, edukacji, emocji i estetyki oraz posiadania (Niemczyk, 2007, s. 41).
Asortyment oferowanych ustug w mozna charakteryzowaé za pomoca parametru
spojnosci oraz komplementarno$ci. Spojnosé to stopien, w jakim rézne grupy sa ze
soba powiazane pod wzgledem poziomu cen, postrzeganego wizerunku marki i innych
charakterystyk plasujacych placéwke ustugowa w okreslonym segmencie rynku. Z kolei
komplementarnos$¢ asortymentu to stopien, w jakim poszczeg6lne kategorie ustug wcho-
dzacych w sktad asortymentu si¢ uzupetniaja (Mazur, 2001). Asortyment oferowanych
ustug przez kina powinien charakteryzowac si¢ zarowno spdjnoscia, jak i komplemen-
tarnoscig. Do oferty ustug oferowanych przez kina zaliczy¢ mozna: seanse filmowe;
specjalne, przedpremierowe pokazy filmowe (z udzialem tworcow); maratony filmowe;
festiwale filmowe; koncerty; transmisje spektakli teatralnych i operowych; gry i zabawy
dla dzieci; konkursy; wystawy; seanse filmowe dla szkot i firm; ustugi edukacyjne; ustugi
rozrywkowe; ustugi gastronomiczne. Zakres oferowanych ustug rézni si¢ w zaleznosci od
rodzaju kina (mini-, multipleks, studyjne), marki oraz lokalizacji kina.

Ksztattowanie asortymentu ustug w kinach stanowi jeden z wazniejszych obszaréw
decyzyjnych. Kazdy podmiot dziatajacy na rynku musi dokona¢ wyboru asortymentu,
jaki chce zaoferowa¢ swoim nabywcom. To, co oferuja kina, ma znaczacy wptyw na zado-
wolenie statych klientow, a takze moze efektywnie przyciagna¢ potencjalnych klientow.

Celem artykutu jest identyfikacja wybranych elementéw zachowan konsumentow
na rynku ustug kinowych w Polsce 1 wskazanie mozliwosci wykorzystania ich do
ksztattowania oferty ustug przez kina. W artykule wykorzystano wyniki badan field
idesk research. Ze zrodet wtornych zgromadzono dane opracowane przez Gtéwny Urzad
Statystyczny dotyczace funkcjonowania kin w Polsce. Zrodta pierwotne stanowia dane
ilosciowe zebrane w 2015 roku technikg wywiadu bezposredniego. Podmiotem badania
byli konsumenci rynku ustug kinowych. Badania przeprowadzono na losowo dobrane;j
probie badawczej 2048 0sdb uczeszczajacych do kina'. Operat losowania sktadat si¢ z 505
kin w Polsce, z podziatem na kina studyjne oraz mini- i multipleksy w 16 wojewodztwach.

1. Funkcjonowanie rynku ustug kinowych w Polsce
Rynek ustug kinowych jest najwigkszym subrynkiem rynku kultury w Polsce,

o czym $wiadczg wskazniki natezenia aktywnosci konsumentéw na poszczegdlnych
subrnynkach. W 2015 roku w Polsce dziatato 450 kin, podczas gdy w 2006 byto ich

! Badania zostaty przeprowadzone przez Centrum Badan i Transferu Wiedzy Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach dla Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej w Warszawie w ramach projektu ,,Widz kinowy
w Polsce” (https://www.pisf.pl/aktualnosci/widz-kinowy-w-polsce-raport-z-badan).
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513. Najwigcej kin funkcjonowato w wojewodztwach najbardziej zurbanizowanych (woj.
mazowieckie oraz $laskie), gdzie ich taczna liczba w 2015 roku stanowita 24% wszystkich
kin. Liczba kin w Polsce w latach 2006—2015 z roku na rok malata przy jednoczesnym
wzroscie liczby sal projekcyjnych i miejsc na widowni (tab. 1).

Tabela 1. Kina stale, sale projekcyjne i miejsca na widowni w kinach statych w Polsce
w latach 20062015

Wyszczegol- Kina stale Sale projekeyjne Miejsca na widowni w kinach statych
nienie w kinach statych ogdtem na 1000 ludnosci
2006 513 931 23 2471 6,1
2007 496 1008 24 4174 6,4
2008 470 1014 24 9533 6,5
2009 437 1035 24 8181 6,5
2010 431 1055 248029 6,5
2011 448 1122 24 9390 6,5
2012 447 1162 25 7849 6,7
2013 469 1243 271781 7,1
2014 463 1243 26 6479 6,9
2015 450 1276 271011 7,1

Zrodlo: GUS, 2007-2016.

Na 1000 mieszkancéw w 2015 roku zanotowano: 71 uczestnikéw imprez estra-
dowych, 162 czytelnikéw bibliotek publicznych, 313 widzow i stuchaczy w teatrach
i instytucjach muzycznych, 865 zwiedzajacych muzea i wystawy muzealne oraz az 1191
widzow kinowych (Kultura w 2015 r., 2016). Popyt rzeczywisty na rynku ustug kino-
wych mierzony jest liczbg widzow w kinach oraz wydatkami na ushugi kinowe. Liczba
widzow kinowych w Polsce osiagneta w 2015 roku 45 785 551 (wzrost w stosunku do
roku poprzedniego o 11,1 p.p.). W 2015 roku, poréwnaniu do 2006 roku, liczby widzéw
w kinach wzrosta o niemal 13,5 mln oséb (tab. 2). Przecietne roczne wydatki na wstep
do teatrow, instytucji muzycznych i kina szacowane sg 24,60 zt/osobe (brak jest danych
GUS dotyczacych wylacznie wydatkéw na wstep do kina).

Tabela 2. Liczba widzow w kinach w Polsce w latach 20062015

Wys;czgg(')l- Ogslem w tym
nienie na 1 kino na | seans na 1000 ludnosci
1 2 3 4 5

2006 32374119 63 107 31 849

2007 33 807 981 67079 28 887

2008 35215709 71577 27 924

2009 39058 022 85842 28 1024
2010 37674 573 85044 25 987

2011 39 663 222 87172 25 1030
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1 2 3 4 5
2012 37508 102 82 799 24 973
2013 36974 672 78 006 22 960
2014 41220 099 88 078 23 1071
2015 45 785 551 101 746 25 1191

Zrodto: GUS, 2007-2016.

2. Wyniki badan

Zmiany w postawach i zachowaniach konsumentow obserwuje si¢ od dziesiatek lat.
Trudno nie oprze¢ si¢ jednak wrazeniu, ze w ostatnich latach zmiany te znacznie przy-
spieszyty. Szczeg6lne znaczenie maja zmiany zachowan konsumentéw na rynku kultury,
co jest migdzy innymi wynikiem wzrostu zainteresowania konsumentdéw szeroko pojetym
sektorem kultury (Sobocinska, 2008). Wiedza dotyczaca zachowan konsumentow — wi-
dzow na rynku ushug kinowych moze w znaczacy sposob wplynaé na ksztattowanie
oferty asortymentowej kin. Z przeprowadzonych badan dotyczacych zachowan widzow
kinowych w Polsce wynika, ze gtdéwne zmienne réznicujace zachowania to wiek oraz
miejsce zamieszkania konsumentow. W przedstawionych wybranych wynikach badan
wykorzystane zostang wlasnie te przekroje.

Waznym elementem zachowan widz6w na rynku ustug kinowych sg determinanty
wyboru kina oraz samego filmu. Ponad potowa badanych wybierajac kino, kieruje si¢ jego
lokalizacja i aktualnym repertuarem. Dwoch na pigciu idzie do tego kina, w ktérym odpo-
wiadajg im godziny emisji filmow, co czwarty wybiera kino, do ktérego tatwo dojechac,
a dla co pigtego wazny jest komfort ogladania filmu i ceny biletow (tab. 3).

Tabela 3. Determinanty wyboru kina wedtug wieku respondentow (%)

Respondenci wedtug wieku
Wyszezegblnienie Ogblem |4 19 | 2024 | 2520 | 3030 | 4049 | 3 ;g}”f?'
1 2 3 4 5 6 7 8
Lokalizacja kina 53,6 45,9 58,0 52,8 55,0 52,8 52,7
Repertuar 52,4 54,8 48,1 49,6 55,4 54,1 55,6
Godziny emisji filmow 40,3 452 45,1 36,5 40,5 37,2 32,0
Latwos$¢ dojazdu do kina 28,0 24,7 29,5 23,6 27,1 314 35,5
Komfort ogladania filmu 22,8 22,4 23,2 23,6 23,6 21,7 19,5
Wysokos¢ cen biletow 22,0 22,0 24,1 21,3 20,1 23,4 21,9
Promocje w kinie 17,8 23,2 16,8 16,8 19,5 13,1 16,0
Jakos¢ obrazu i dzwigku 17,6 15,1 17,9 16,8 20,1 19,0 12,4
Preferencje 0sob towarzyszacych 12,0 7,3 8,3 16,5 13,8 14,1 10,1
Przyzwyczajenie 11,9 11,2 8,3 14,2 13,3 12,4 11,8
Dostepnos¢ miejsc parkingowych 10,7 5,0 7,7 10,2 16,2 13,4 8,9
Rodzaj kina 9,7 6,9 7,7 10,2 11,1 10,7 12,4




Zachowania widzow jako implikacje dla ksztaltowania oferty... 267

1 2 3 4 5 6 7 8
Mozliwe sposoby rezerwacji biletow 7,6 9,3 7,0 6,8 9,2 7,9 3,6
Prestiz miejsca 58 2,7 4.8 7,1 8,2 5,9 2,4
Nie mam innego wyboru 3,5 4,6 2,2 3,1 3,7 4.5 4,1
Posiadanie karty cztonkowskiej 3,8 1,2 2,4 4,7 4,7 3,8 2,4
iI?l:::lﬁsdoz\;\(/ﬁ:rﬁe do wozkow dziecigeych/ 2.8 0.4 15 39 53 2.1 1.8
Dostepnosc stojakow rowerowych 2,8 1,5 4.6 3,1 2,7 2,1 1,2
Oferta gastronomiczna w kinie 1,4 0,8 2,0 2,6 1,0 1,0 -

Zrodlo: badania wlasne.

Najmtodsi widzowie czg¢$ciej niz pozostali przy wyborze kina zwracaja uwage na
godziny emisji filméw, oferowane w kinie promocje oraz mozliwosci rezerwacji biletow.
Dla os6b w wieku 20—24 lata wazniejsza niz dla pozostatych jest lokalizacja kina, ceny
biletow, a takze dostgpnos¢ stojakoéw rowerowych i oferta gastronomiczna w kinie. Osoby
w wieku 25-39 lat czg$ciej niz pozostate kieruja si¢ przy wyborze kina komfortem ogla-
dania, jako$cig dzwigku i obrazu, prestizem miejsca, posiadaniem karty czlonkowskie;j.
Osoby po 50. roku zycia cz¢$ciej niz pozostali wskazywaly na repertuar, tatwo$¢ dojazdu

do kina i jego rodzaj.

Dla mieszkancow wsi najwazniejsza determinantg wyboru kina jest repertuar, dla
mieszkancow duzych miast lokalizacja kina. Mieszkancy matych miast zdecydowanie
cze¢sciej niz pozostali wskazywali na fakt, iz nie maja innego wyboru (tab. 4).

Tabela 4. Determinanty wyboru kina wedtug miejsca zamieszkania respondentow (%)

Respondenci wedlug miejsca zamieszkania
Wyszczegolnienie . miasto (tys.)
WM 4020 | 21-50 | 51-100 | 101-500 | pow. 501
1 2 3 4 5 6 7
Lokalizacja kina 48,8 58,0 52,4 47,7 54,1 59,7
Repertuar 53,7 55,4 59,2 53,0 53,2 39,3
Godziny emisji filmow 41,3 39,7 42,8 36,0 42,8 36,9
Latwos$¢ dojazdu do kina 23,0 28,0 22,5 22,7 32,2 36,2
Komfort ogladania filmu 21,6 244 20,6 21,7 27,1 17,4
Wysokos¢ cen biletow 20,1 20,2 20,9 26,0 24,0 19,1
Promocje w kinie 18,4 16,0 19,0 19,3 18,6 14,8
Jako$¢ obrazu i dzwigku 16,3 12,7 16,4 21,0 18,0 20,8
Preferencje 0sob towarzyszacych 10,6 9,8 11,6 17,0 11,5 11,7
Przyzwyczajenie 12,4 11,1 11,9 15,7 9,7 12,4
Dostepnos¢ miejsc parkingowych 12,0 12,1 12,2 10,7 8,6 10,7
Rodzaj kina 6,7 13,7 12,2 6,7 9,3 9,7
Mozliwe sposoby rezerwacji biletow 8,5 8,8 6,4 6,3 6,9 9,4
Prestiz miejsca 42 5,9 4.8 13,3 2,6 6,4
Nie mam innego wyboru 3,2 8,8 7,1 2,0 0,9 1,0
Posiadanie karty cztonkowskiej 1,4 7,8 6,8 0,3 22 3,0
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1 2 3 4 5 6 7
Dostqsowgme do wozkow dziecigeych/ 1.4 55 5.1 17 0.9 37
inwalidzkich
Dostgpnosé stojakow rowerowych 2,1 42 2,6 2,3 2,6 34
Oferta gastronomiczna w kinie 0,7 0,7 1,3 2,3 1,6 1,7

Zrodto: badania wiasne.

Kino jako miejsce odbioru produktu kulturalnego posrednio wptywa na oceng
samego filmu. Bezposrednie oddziatywanie na odbidr filmu przez widza bedzie miata
jakos¢ obrazu i dzwigku. Posrednio do takich czynnikow mozna zaliczy¢ wygode foteli
czy klimatyzacje. Ocena funkcjonowania kina jako instytucji kultury ma bardzo duze
znaczenie w procesie podejmowania decyzji przez widzow (Wolny, 2017).

Ponad potowa badanych wskazata jako gldwng determinante¢ wyboru filmu jego
gatunek, co trzeci obsade aktorska, temat filmu i recenzje, a co pigty rekomendacje
rodziny i znajomych. Niemal dwie trzecie badanych do 19 lat i ponad potowa starszych
respondentow kieruje si¢ przy wyborze filmu jego gatunkiem. Ponad 40% badanych do
24. roku zycia i co trzeci starszy respondent wybiera film ze wzgledu na obsadg aktorska.
Dla niemal potowy badanych po 50. roku zycia i dla co trzeciego mtodszego respondenta
wazny jest temat filmu. Niemal co trzeci badany do 49 lat i co czwarty w wieku 50 lat
i wigcej zwraca uwage na recenzje. Rekomendacje rodziny i znajomych sg wazne czgéciej
dla 0s6b starszych. Osoby po 50. roku zycia mniej zwracaja uwage niz mtodsi na efekty
specjalne i muzyke, a bardziej na kraj produkc;ji (tab. 5).

Tabela 5. Determinanty wyboru filmu wedtug wieku respondentow (%)

. Ogo- Respondenci wedtug wieku
Wyszezegolnienie lem | do19 | 2024 | 2529 | 30-39 | 4049 | 50i wicce]

Gatunek 58,0 65,3 59,5 55,6 56,3 56,9 55,0
Obsada aktorska 36,5 40,9 41,1 32,3 33,5 37,2 34,3
Temat filmu 36,2 37,8 32,8 37,8 34,9 334 48,5
Recenzje 32,7 30,5 31,1 36,0 34,5 34,1 24,3
Rekomendacje rodziny, znajomych 20,3 17,8 19,3 22,6 18,9 22,8 21,9
Efekty specjalne 14,7 13,9 20,1 13,9 12,3 14,5 10,1
Fakt,. ze jest to ekranizacja ksigzki/ 133 18,5 133 12,9 12,9 9.7 13.6
komiksu/gry

Reklama w mediach 13,2 15,4 12,5 11,5 14,2 13,4 12,4
Kraj produkcji 11,5 9,3 8,3 12,9 13,1 9,7 18,3
Nazwisko rezysera 10,8 4,6 11,6 8,7 12,1 15,5 10,1
Muzyka z filmu 6,6 6,9 6,3 6,6 8,0 6,9 3,0
Nagrody na festiwalach 3,6 1,9 4.4 2,9 3,9 4.8 2,4

Zrodlo: badania whasne.
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Dla niemal dwoch trzecich badanych mieszkajgcych na wsi oraz w miastach do
50tys. oraz dla ponad potowy badanych z pozostatych miast najwazniejsza determinantg wy-
boru filmu jest jego gatunek. Ponad 40% badanych mieszkajacych w miastach 101-500 tys.
oraz co trzeci badany mieszkajacy w innych miejscowosciach zwraca uwagg przy wybo-
rze filmu na obsade aktorska (tab. 6).

Tabela 6. Determinanty wyboru filmu wedtug miejsca zamieszkania respondentoéw (%)

Respondenci wedlug miejsca zamieszkania
Wyszczeg6lnienie L, miasto (tys.)
W 4020 | 21-50 | 51-100 | 101-500 | pow. 501

Gatunek 63,3 63,8 66,6 51,0 52,5 55,0
Obsada aktorska 35,7 34,5 32,2 34,7 42,8 34,2
Temat filmu 31,4 46,3 37,0 35,7 38,6 25,8
Recenzje 31,8 29,0 27,3 39,0 34,6 32,9
Rekomendacje rodziny, znajomych 19,4 18,9 24,1 20,7 19,5 19,5
Efekty specjalne 14,8 8,8 14,1 13,7 14,6 22,5
Fakt, ze jest to ekranizacja

ksiogki Agomiksu ey J 159 | 107 | 87 | 163 13,8 14,4
Reklama w mediach 17,3 10,7 10,9 17,0 11,5 13,4
Kraj produkcji 6,0 134 21,5 10,0 8,9 10,7
Nazwisko rezysera 4.6 11,7 7,4 7,0 17,7 10,4
Muzyka z filmu 4,9 7,8 7,4 4,0 6,4 9,4
Nagrody na festiwalach 1,1 1,3 1,6 5,0 6,6 34

Zrodlo: badania whasne.

Temat filmu jest wazny dla niemal polowy badanych mieszkajacych w miastach do
20 tys. mieszkancow, dla co trzeciego mieszkanca wsi i miast 21-500 tys. oraz tylko dla co
czwartego badanego z miast powyzej 501 tys. mieszkancow. Co trzeci badany mieszkajacy
na wsi i w miastach powyzej 51 tys. mieszkancoéw oraz co trzeci respondent z pozostatych
miejscowosci kieruje si¢ przy wyborze filmu recenzjami. Badani z najwickszych miast
czgsciej niz inni przy wyborze filmu kieruja si¢ efektami specjalnymi i muzyka.

Oferta asortymentowa kin w Polsce nie ogranicza si¢ jedynie do emisji filmow.
Czy konsumenci uczestniczg w imprezach organizowanych w kinie? Niemal co czwarty
badany uczestniczyt w koncertach, wystawach oraz bezptatnych pokazach filmowych,
a co pigty w imprezach plenerowych, transmisjach meczow i festiwalach. Najwigkszy
odsetek respondentdéw uczestniczacych w imprezach organizowanych przez kino odno-
towano w grupie 40—49 lat, a najmniejszy w grupie 50 i wiecej lat (tab. 7).
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Tabela 7. Uczestnictwo w imprezach organizowanych w kinie wedlug wieku respon-

dentow (%)
Respondenci wedtug wieku
Wyszezegolnienie ogdlem | 4 1o | 2024 | 2529 | 30-39 | 40-49 | 50 i wicce]
Koncerty 26,6 23,9 28,0 26,0 27,9 31,7 15,4
Wystawy 25,3 20,1 20,1 27,8 29,8 27,6 24,9
Bezptatne pokazy filmowe 25,1 29,3 26,5 21,3 24,8 25,2 24,9
Imprezy plenerowe 20,1 22,0 23,4 17,3 17,9 22,1 17,2
Transmisje meczow 19,5 143 24,1 19,2 19,9 20,7 13,0
Festiwale 19,3 20,8 19,3 18,4 20,7 19,0 16,0
Konkursy 15,7 16,6 19,3 13,6 17,2 13,4 8,9
Warsztaty, lekcje, sympozja 12,8 12,4 14,0 11,5 14,4 14,5 5,9
Spotkania z tworcami filmu, aktorami 11,2 14,3 10,3 9,4 12,3 10,7 11,8
Imprezy kulinarne (np. degustacje) 1,6 8,5 11,6 9,2 12,3 15,5 13,0
Benefisy 7,5 5,8 7,4 6,6 8,6 7,6 8,9

Zrodto: badania wiasne.

W imprezach organizowanych przez kino czgsciej uczestniczg mieszkancy miast,
w tym sg to glownie badani z miast do 50 tys. mieszkancow. Najpopularniejsze wsrod
badanych z malych miast sg wystawy i festiwale. Mieszkancy tych miast takze zde-
cydowanie chetniej niz mieszkancy wickszych miast i wsi biorg udziat w spotkaniach
z tworcami filmu, aktorami (tab. 8).

Tabela 8. Uczestnictwo w imprezach organizowanych w kinie wedtug miejsca zamiesz-
kania respondentéw (%)

Respondenci wedlug miejsca zamieszkania
Wyszczegdlnienie o miasto (tys.)
WM 4020 | 2150 | 51-100 | 101-500 | pow. 501
Koncerty 19,8 32,9 344 28,0 21,9 25,5
Wystawy 19,8 33,6 40,2 25,7 16,9 21,5
Bezptatne pokazy filmowe 19,8 22,1 273 31,0 29,1 17,8
Imprezy plenerowe 13,8 23,1 25,7 20,0 17,9 21,5
Transmisje meczOw 12,0 26,4 29,9 16,3 13,5 22,8
Festiwale 10,2 23,8 28,6 18,3 16,9 18,8
Konkursy 13,1 14,7 16,4 19,3 14,9 16,8
Warsztaty, lekcje, sympozja 10,6 14,3 19,6 16,3 8,7 10,4
Spotkania z tworcami filmu, aktorami 5,7 16,3 20,6 10,0 9,1 9,4
Imprezy kulinarne (np. degustacje) 8,5 9,1 10,9 14,0 13,3 10,1
Benefisy 3,2 8,5 12,5 8,7 6,6 5,7

Zrodlo: badania whasne.
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Podsumowanie

Kina jako podmioty sfery ustug stosowaé moga jedna z czterech opcji strategicz-
nych: rozszerzanie asortymentu (uzupetnienie o nowe, niekonkurujace z pozostatymi
kategorie ustug — np. nowe formy rozrywki w kinie); pogltebianie asortymentu (zwieksza-
nie liczby rodzajow, gatunkéw, rozmiaréw danych ustug, ktore konkuruja z dotychezas
oferowanymi — np. nowe gatunki filmow); uporzadkowanie istniejacego asortymentu (np.
wycofywanie z oferty ustug wykazujacych niska zyskownos¢) oraz innowacji asortymen-
towych (odnowy asortymentu). Na tak zwany glowny asortyment (ofert¢ repertuarowa)
kina maja ograniczony wptyw. Moga oczywiscie nie wyswietla¢ danego filmu (np. kina
prezentujace niszowy, ambitny repertuar), ale nie maja wptywu na to, jakie filmy znajduja
si¢ obecnie w dystrybucji (wchodza na ekrany), jak rowniez na to, jakie filmy zostaty
aktualnie wyprodukowane. Kina maja jednak duzy wptyw na ofertg, ktéra tworzy tak
zwany elementy produktu poszerzonego i stanowig uzupetnienie podstawowej oferty.
Przedstawione wyniki badan daja dobre podstawy do podejmowania decyzji dotyczacych
ksztattowania oferty przez kina w Polsce. Kina powinny wzig¢ pod uwage wymagania
widzow dotyczace repertuaru, godzin emisji filmow, ksztattowania cen biletéw czy
rozszerzania sposobow rezerwacji biletéw — na przyktad poprzez sprzedaz ustug online
(Wolny, 2013). Wysoko$¢ wydatkéw na wyjscie do kina §wiadczy o duzych mozliwo-
$ciach zainteresowania widzow oferta dodatkowa (w tym rozrywkowg i gastronomiczna
na terenie kina). Tak jak w przypadku ,,efektow specjalnych” wykorzystanych w filmie,
dla ktérych widzowie czgsto wybieraja dany film, tak tez w przypadku wyjscia do kina
widz powinien wyjs¢ z kina z poczuciem realizacji marzen i to tych, ktérych sobie nie
potrafit wyobrazi¢. Temu wlasnie ma stuzy¢ doskonale przygotowana oferta.
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CONSUMER BEHAVIOR AS IMPLICATIONS FOR THE CINEMA’S OFFER

Keywords: consumer behavior, offer, cinema

Summary. Growing competition in the market forces service companies to take effective action to
pay consumers’ attention to their products. It is important to keep the right value, attractive during
creating an offer for customer. Knowledge about consumer behavior can significantly influence the
offer of cinema assortment. The aim of this article is to identify consumers’ behavior in the cinema
market in Poland and to indicate how they can be used to create a service offering. The article uses
own results of field research conducted on a sample of 2048 cinema viewers in Poland.
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