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ZARZADZANIE REKLAMA - ZARYS KONCEPCJI
Leszek Koziol *

Wprowadzenie

Kazdy obszar funkejonowania frmy lub instytucii powinien byt odpowisd.
nio zorganizowany i nalezycie zarzadzany. Proces zarzadzania obejmuje wagzvst:
kich czlonkdw danej organizacii, a za ich poérednictwem jnne Je] zasoby, zardw-
no materialne, jak i niematerialne. Proces ten dotyczy wszystkich, lecs znacz-
nie réznigcych sie ohszaréw dziatalnosei arganizacji, np. operacyine i logistves-
nej, finansowej, organizacyjnej, personalng;, obejmuje réwnies dziatalnoéé mar-
ketingows, a w niej reklame.

Sprawnost procesu zarzadzania wymienionymi obszarami dzialalnodei or-
ganizacjl zalezy od realizacji funkeji zarzadzania — wymaga zatem, aby byl on
wiaseiwie zaplanowany, zorganizowany, realizowany, kontrolowany, 5 uczestni-
oy tego procesu odpowiednio motywowani,

Ostatnio obserwuje sic ozywiona dyskusje nad problemem zarzadzania dzie-
dzing marketingu w firmie i w zwiazku z tym wyrdznia sie dwie konecepeje za-
rzgdzania marketingowego oraz zarzadzania marketingiem —rdznie definiowa-
ne i pojmowane, Jedns, z najstarszych definicji zarzgdzania marketingowego
podaje V. R. Buell. Zarzadzanie to uwaza on za stawianie celéw oraz planowsa.
nie i realizacje przedsiewzigé rynkowych, 2z uwzglednieniem dvaponowanych
zasobow przedsiebiorstwa, jego szans i ryzyka [3. s 11]. Wedlug Instytutu Maz-
ketingu do zadas procesu zarzadzania marketingowego nalezy identyfikacia
oraz zaspokajanie oczekiwan i wymogdw nabywoow przy rownoczesnym spel-
nianiu warunkéw korzysei dzialania dostawey i nabywey [17. 5. 139].

Zdaniem 5. Kaczmarczyka zarzadzanie marketingowe realizowane jest przez
najwyzszy szczebel kierownictwa przedsiehiorstwa, niezaleznie od zakresu dzia-
talnogei. Farzadzaniem marketingowym zajmujs sie zatem zardwno indywidu-
alni decydenci, jak i whadciciele, prezesi lub dyrektorzy naczelni, rdwnies grupy

* Instytut Turystyli AWTE, Krakdw, al. Jana Pawla IT 78
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decyzyine, na przykiad zarzady lub rady nadzoreze. Zarzadzanie marketingo-
we, zdaniem wspomnianego autora, mozna tez rozumied jako praktycena mate-
rializacje filozofii (koncepcji) marketingu w calym przedsiebiorstwie [5, s. 138—
140]. Jak mozna zauwazyc, przedmiotem zarzadzania marketingowego jest
w tym ujeciu cale przedsighiorstwo, natomiast przedmiotem zarzadzania mar-
ketingiem w ujeciu tegoz autora sa dziatania (czynnosel) marketingowe, do-
kladniej — ludzie wykonujacy te czynnodel.

W my#él szerszej 1 spéinej koncepeji R. Niestroja zarzadzanie marketingiem
jest ciagiem zachodzacych na siebie kolejnych faz proceséw decyzyjnych, wyko-
nawezych, kontrolnych, wplecionych w ciagly proces funkcjonowania przedsig-
biorstwa. Fazy te ukladaja sig w poszezegdlne funkeje zarzadzania marketin-
giem (zob. Tve. 1}

Otoczenic driatalnoéei marketingowe] (zewnetrene 1 wewngtrane)

Analiza s Tictaoe
marketingowej Planowanie Organizacia kicrowanie Kontrola
aytuacii firmy marketingu marketingu i realizacia marketingu
’ ’ zadan
Cele Strulktury A .
Opis warunkdw kierunkows organizacyjne Efekty Sprawozdania
i m:._né]iwqéci Strategia Instrukcje rynkowe o
dziatania Plany P[‘ugrgm!,r pnk\(mm]nc
operacyjne dzialania

Rye. 1. Proces zarzgdzania marketingiem

Fradto: [9, s 23]

7 kolei wedtug A. Stabryly proces zarzadzania marketingowego polega na
spelnianiu nastepujacych funkeji [15, s. 28]:
_ podejmowanie decyzji detyczacych wyboru pola rynkowego, stymulacji ryn-
ku, parcelacji rynku, przestrzennego gasiggu rynku,
_ identyfikacja potrzeb nabywcow, podsysteméw wymiany, kanalow rynku,
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— planowanie preedsigwzicé rynkowsych z uweglednieniem dysponowanego po-
tencjalu techniczno-produkceyinego przedsiebiorstwa, zasohdw kadrowyeh,
finansowych i innych,

~ organizacja dziatalnoscl marketingowe] w przedsiebiorstwie i w ukladzie ka-
naldw rynku,

— motywacja pracownikdw komdirek organizacyinyeh pionu marketingu oraz
nabywedw (stosownie do pozadanyeh przes prredsishiorstwo zachowan na-
byweow, np. swigkszonego popytu, zmiany preferencii funkeji uzyvtkowych
produlttya, smiany systemu zakupdw),

— kontrola przebicgu procesow informacyjnyeh i badawezyeh, produkeyinych,
promocyi 1 rellamy, alktywnodel spreedasy 1 dvsirvbueji,

W komentareu do preedstawione) klasvfikaci funkeji zarzadzania marketin-
gnwego waspomniany autor podkresla, Ze powyvisza definicja zarzadzania marke-
tingowegn, rosumiana jest jake wyodrehniona specjalizacja zawodowa. Jako ro-
dzaj zarzadzania wyraza ono natomiast orientacje rynkows 1 jest skierowane na
potrzeby spoleczenistwa, prey ceyim: realizuje sig w warunkach konkurencyjnosei,
realizuje oezekiwania, wymagania 1 preferencie nabywedw, integruje ceynniki
produkeyine 1 warunki wymiany. Ponadto zarzadzanic marketingowe reprezen-
tuje podejseie, ktdre polega na traktowaniu zysku przedsichiorstwa 1 satvsfakei
z zakupdw preez nabywedw jako parametrdw komplementarnyeh.

W zarzadzaniu marvkelingowym reslizacja preedsiewzied rynkowych odhy-
wa sig w uktadzie nastepujacyeh podsystemdw [15, 1. 29]:

- WYmiany,

— jednostek crganizacyjnych plonu marketingu preedsiechiorstwa,

— infrastrukiury i oloczenia rynku (tj. organizacyjno-technicznego zaheapicczo-
nia rynku, srodkdw i instyviueji masowej komunikacji, srodowiska naturalne.
go, administracii panistwowe i terenowej, bankdw, biur prawnych, organiza.
gji spoleczno-gospodarczveh),

— srodowizka gospodarczepo rynku (kooperantdw, konsumentow),

Podsvstemami zarzadezania markelingowego sg firmy 1 inne podmioty go-
spodarcze oraz instytucje sektora publicenego, prevnalezace do otoczenia rvnoe-
kowego, jak rdwniez jednostki organizacyjne wewnatrz firmy — w gruncie rze-
cezy chodzl tu o ich dzialania i relage.

Istota i funkecja reklamy

Reklama jeat procesem komunikowania =ie przedsiebiorstwa z rynkiem.
Stanowi masowa, odplatna forme nieosohowego preedstawiania, popierania idei,
produktéw lub ushug przez ckreslonego nadawee [8, 5. 16]. Reklama obejmuje
zatem dzialania, ktore dotveza prezentacyi odbiorcom nieosohowej, platne] 1 zi-
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dentyfikowanej ze sponsorem informaeji o ofercie Jub organizacji 7, s, 27]. Moz-

na dodaé, iz celem owej prezentacji jest zachecenie odbiorey do wyboru tej, a nie

konkurencyjne oferty. Kazda reklama ma cechy, ktdre wyrdzniaja ja sposrdd

innyeh instrumentdw marketingowych:

— ma zidentyiikowanego sponsora,

— wykorzyvstuje kontrakt posredni z klientem (bez udzialu spreedawey lecs za
pomaca, jednego lub wiecej érodka masowego przekazu),

— jest platna przez nadawee forma promocjl.

Reklama jest publiczns prezentacjs, perswazyjnym, srdznicowanym i eks-
presywhym oddzialywaniem organizacji na odbioree [7].

Przez publiczna prezentacje rozumie sig m.in. to, Ze reklama jest publice-
nym sposchem komunikowania sie z rynkiem i dotyezy najezgscie] produktow
czesto nabywanych, niekiedy masowe]j konsumpeji. Te same informacje pocho-
dzace od wielu firm docieraja_jednorazowo do wiclu osob. Ze wzgledu na pu-
bliczny charakter reklamy, zakres i intensywno&c joj oddziatywania, jej koszty
g tatwiejsze do zidentyfikewsinia, niz w przypadku innych narzedzi promugji.
Koszt dotarcia do jednego klienta, ze wezgledu na skale zjawiska, jest relatyw-
nie niewielki.

Perswazyjne oddzialywanie oznacza, ze reklama jest forma komunikowa-
nia sig o silnie preekonujacym charakierse, co uzyskuje sig deigki mosliwoscl
wielokrotnego powtarzania informaeji reklamowych w Srodkach masowego prae-
kazu. Nahywey — adresaci reklamy maja mozliwosé pordwnania informacji kie-
rowanych do nich przez riéne przedsicbiorstwa, Jest to rowniez zwigzane z pu-
blicznym charakterem reklamy. Dobdr informacji reklamowych jest selektyw-
ny, ezesto subiektywny, jego celem jest wyeksponowanie pozytywnych cech fir-
my 1jej oferty.

Zréznicowane i ekspresywne oddzialywanie wynika z tego, ze reklama przez
wykorzystanie druku, obrazu, diwieku itp., oddzialujac na réZne zmysly czlo-
wicka, latwo dociera do jego dwiadomodel, stanowiae tym samym istotna deter-
minante zachowarn,

Bezosohowy charakter reklamy oznacza, ze jej odbidr nie stanowi praymusu
dla publicznoéci. Adresaci reklamy nie maja bezpoérednio do czynienia = przed-
stawicielami organizacji prowadzace] ten, czy inny rodzaj promocji. Nie podle-
gajac bezpoérednie] presji moga w miare swobodnie podjad, w wybranym migj-
seu i czasie, odpowiednis decyzje.

Podane charakterystyki pozwalajg ukazad specyfike dziatalnosci reklamowej
oraz uwypuklié réznice miedzy reklama a innymi dziataniami promoeyjnymi.

Wydawaé by sie moglo, ze reklama spelnia tylko jedng funkeje — podnosi
sprzedaz danei marki produktu. Jednakze to stwierdzenie jest tylko cugsciowo
prawdziwe, bowiem reklama spelnia wiele innych funkejy; dla praykladu mozna
podaé, ze moze ona oddzialywaé na odbiorce po sakupieniu danego produlktu.



ZARZADZANIE REKLAMA — ZARYS KONCEPCJI g

Efektem reklamy moze byé tes zwickszenie zaufania potencialnego klienta do
wybranej marki, co nie praeszkadza mu w zakupie innej tanszej, gdyz tylko na
taka aktualnie go staé. Warto podkredlié, ze Jedynie w pewnych sytuacjach mos-
na sig dopatrywad bezpodredniego wplywu reklamy na werost sprzedasy, gdyz
rzadko tworzy sie ja z mysla o szybkim awickszeniu sprzedaty produktu. Samo
zwiekszenie sprzedazy praynosi krétkotrwale skutki rynkowe, dlatego firmy
mwestuja raczej w diugotrwale cele, ktdryeh osigganie nicjest tak spektakular-
ne, jak sklepy pelne klientdw, ale za to o wiele bardzici korzystne w diuzsze]
perspektywie,

Reklama ma sprosta¢ zadaniom, ktire §wiadeza 0 Jej prawdziwe] roli. Naj-
waznlejsze # nich to [6];

— tworzenie dwiadomosei marki,

— tworzenie lojalnosci wobes marki,
edukacia klienta,

walka 7z konkurencia,

tworzenie image'u firmy.

Swiadomosé marki, Chwilowe przyeiggniecie klienta do reklamowanego
produktu w najlepszym razie kotficzy sie jednorazowym zakupem. Efekt bedzie
zupetnie inny, kiedy stworzy sig reklame, ktdra zbuduje w dwiadomodel klienta
spdjny 1 wzglednie odporny na zapomnienic wizerunek marki. Wizerunek ten
bowiem bedzie si¢ wielokrotnie pojawial w ezasie podejmowania decyzii o zaku.
pie i czgsto na nie wplywal. Cel ten mosna osiagnagé tworzae reklamy w formie
prayiaznege, prayvpominajacego pogawedle, médwienia o marce, & hiewiclly licsbg
faktéw lub bes nich, lecz z akeentem na lojalnosé i zaufanie producenta, Two-
rzenie Swiadomosel marki jest strategia powszechnie stosow Aang na Swiecle, co-
raz czedels] wykorzvstywana takee w Palsce.

Lojalnoé¢ wobee marki. Swiadomodé marki mose z czasem przerodeid sig
w jeszeze silniejsza wied —lojalnoéé. Osingniceie te go celu jest marzeniem kaszde.
go producenta. Klient, ktéry w pelni akeeptuje dang marke, staje sie odporny na
reklame konkurencji, sam czesto wystepuje w roli reecznika ulubionego praduk-
tu, a nawet przekazuje swoje postawy miodszemu pokoleniu, Niemiecka firma
Stock, znana ze swych produktiw takze i w Polsce, stara sie wprost budowad taks
postawe wobee swoich mlecznyeh cukierkéw Werthers Ori ginal. W telewizyjnym
spocie widzimy przechodzenie tego produktu z pokolenia ria pokolenis, Niestoty —
lojalnoéé klienta jest trudno zbudowaé. Naturalnym elementem rymkowych za-
chowan jest bowiem poszukiwanie nowych wrazen 1 doswiadezes.

Edukacja klienta. Kazdy klient dorastajac, a potem starzejac sig, ma kon-
takty z nieznanymi sobie wezeéniej produktami. Do tego dochodza jeszoze no-
woscl rynkowe. Brak znajomogel produktu stanowi powazna bariere rynkows,
dlatego tez wiele firm podejmugje trud edukacii rynkowei, bez ktore] potencjalni
klienei pozostaliby obojetni na ich produkty. Na poczatku lat deiewiptdziesis-
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tych w prasie krakowskie]j pojawila sie relklama alarméw samochodowych z pa-
gerem, ceyli radiowym przywolaniem. Wzbudzila ona duze zainteresowanie,
ale sprzedaz tych urzadzen byla niewielka. Jak wykazala analiza sytuacji,
potencjalni nabywey takiego alarmu przewaznie nie rozumieli jak on dziaka
i nie znali korzysei, jakic mozna odniesé drieki pagerowi. Nalezy ZAZNAacEye,
ze edukacja klienta niesie ze soba efekt pierwszenstwa, Pierwsze bowiem ze-
tkniecie z produktem, zwiaszcza w miodym wieku, jest dodwiadezeniem do-
hrze pamietanym przez cale gycie. Firmy tworzace nowodcl tynkowe lub wy-
roby malo znane, skazane sa na edukacje klienta. Jest to jedyna droga, aby
. zainteresowaé go swa olerta,

Wallka z konkurencjg. Whasciwie kazda reklama jako clement gospodarki
rynkowe], praynajmnis] w swym podtekicie skierowana jest prreciwko konku-
rencyjnym wyrobom czy firmom. Najbardzie] typowy przyklad stanowi bezpo-
srednie pordwnywante produktow, Duzo mniej widocznym, ale bardzo skutecz-
nym sposobem eliminowania ofiletéw reldamy konkurencii —zwiaszeza produlk-
thw wehodzaeveh na rynek, jest zwigkszenie akiyvwnodel wiasnych dziatan re-
klamowych. Powoduje to zmniejszenie stopnia zap amietywania nowych reklam
wakutel dzialania mechanizmu, kiory w psychologii nazywa sie hamowanism
retro-aktywnym/pro-aKiywny m (hamujacy m wplyw bardeie] znanych informa-
cji na zapamietywanie nowyeh — podobnych). Przy odpowiednio duzej liczbie
ckspozycii reklamy mozna oslagnagd jeszcze inny efekt — klient bedzie miat klo-
poty nawet z przypomnieniem sobie nazwy konkurencyjnych produkiéw, Temu
wlagnie stuzy intensywna publikacja reklam. Metoda walki z konkurencja jest
takze przedstawienie awego produlktu jako spelniajacego funkcje, ktdrych spel-
nienia nie zapewni zaden inny produkt podobny, nie odwolujac sie jednak do
konkretnych nazw kenkurencyinych produktdw. Typowymi przykladami sa ro-
klamy proszkiw do prania czy past do zebdw, w ktéryeh nader czesto mozemy
ustyszed haslo typu: nasza pasta robi to i to. a zwykle pasty nie. Utrwala to
w swindomosci klienta przeéwiadezenie o niezwyklyeh, w pordwnaniu z konku-
rencyjnymi, wlasciwociach reklamowanego towaru.

Tworze image'u firm. Powstanie na dwiecle mega korporacji produkuja-
cych tysiace roinych, doskonatych produktéw, doprowadzilo do powaznego pro-
blemu. Reklamowanie poszezegdlnych wyrobdw wym apatoby niewyobrazalnych
kosztéw. W takich przvpadkach zdecydowano reklamowac firme. Strategie te
od wiclu lat z powodzeniem stosuje firma Sony, ktéra dzieki nie] wprowadzit
mogla na swoje wyrohy napis ,is's a Sony”, jako znak gwarancji produktu. Re-
klamy tworzace w oczach klienta image firmy wyrabiaja u niego pewien obraz
przedsiebiorstwa, ktérego ghéwnymi clementami sa takie cechy jak: niezawod-
noéé, wysoka jakoéé produktow i dbalosé o klienta, czesto przyhierajaca charal:-
ter niemal patriarchalny.
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Istota i zalozenia koncepcji zarzadzania reklamg

Pierwsza koncepeja zarzadzania reklama (zarzadzanie dzialalnodcia rekla-
mowa) pojawita sig w 50. latach. Pozniej zagadnieniem tym zajmowali sie liezni
badacze réznie swa dzialalnoéé definiujac. Dla przykladu mozna podad, ze Ray,
Engel, Warshaw zarzadzanie reklama okreslali jako proces skladajacy sig z lo-
gicznej sekwencji decyzji, ktdre musza byé podjete w celu wprowadzenia efsls-
tywnych programéw dziatalnodei reklamowej, a wiee: analizy sytuacji, ustale-
nia celdw marketingowych, wyznaczenia budzetu dezialas reklamowych, okre.
glenia celéw dzialalnodei reklamowej, opracowaniu tzw. strategi kreatywnei,
wyhoru érodka przekazu, integracji i koordynaci dziatan reklamowyel, ich re-
alizacji oceny i kontroli [14, 5. 23],

Podobnie kwestie te uimuje T A. Shimp, ktdry wyrdinia nastepujace dziala-
nia w zarzadzaniu reklama [14, &, a0a]:
~ Okreélenie ogdlnej strategii organizacii, w tym strategii marketingowej, ce-

lem koordynacji wszystkich elementéw 2z zakresu marketingi — mix.

— Okreslenie strategii dziatalnoéci reklamowej (cele, budzet, strategia przeka-
zu reklamowego, strategia uzycia érodka preekazu).

— Wirazanie stratepii deialalnodel reklamowej (realizacja kampanii reklamowej),

— Kontrola dziatalnodei reklamowej.

Warto dodaé, ze najnowsza koncepcja zarzadzania reklama opiera sie na
nastepujacyeh zalozeniach:

1. Zarzadeanie reklamu sprowadza sie do powigzania i zharmonizowania pra-
cy zespotow ludzkich realizujacych deialalnogé reklamows oraz srodkdw dzia-
lania pozwalajacych na najbardziej skuteczne i efektywne osiagniecie zato-
zonego celu kampanii reklamowej.

2. Obszarem (przedmiotem) oddzialvwania zarzadzania reklama jest dziatal.
nosé reklamowa albo jednostki organizacyjne lub stanowiska kierownicze
oraz organy doradeze zajmujace sie ta dzialalnogeia.

3. Jednostki organizacyjne i podmioty o rozwinietych formach i zréanicowaniu
rodzajowym lub typologicznym (na przykiad: odpowiednio wyspecjalizowa-
na komérka reklamodawey, agencja reklamowa, organizacja srodka przeka-
zu, producent frodkdéw reklamowych, agencja badash marketingowych dla
celow dziatalnogel reklamowej) uczestnices w realizacii celdw driatalnogci
reklamowe].

4, W zarzadzaniu reklama uniwersalne funkeje zarzadzania sg modyfikowane
i konkretyzowane ze wzgledu na obiekt zarzadzania 1 wystepuja lacznie
z funkejami wykonawezyvmi dzialalnogei reklamowe]. Uwzgledniaja one ape-
cyfike tej dzialalnodei, ktdra mozna okredlic poprzez wystepowanie proble-
mow decyzyjnyeh natury komunikacyjnej, psychologicznej, spoleczne; 1 eko-
nomicznej.
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7 powyiszych zatozen wynikaja nastepujace cechy zarzadzania reklams [2,

5. 36]:

_ systematyczna obserwacja i planowe badanie rynku reklamy w celu jego iden-
tyfikacyi, analizy i oceny, stanowiace podstawe dalszych dzialai reklamowyeh,

— uwzglednianie w programach dziatan reklamowych docelowe] grupy adresa-
tow reklamy, poczynajae od danego segmentu rynku i na kategorii spoleczne]
konczac,

— planowe oddziatywanie na odbiorce reklamy za pomoca odpowiednio dobra-
nych srodkéw przekazu,

_ koordynacja wazystkich dzialan reklamowych w ramach odpowiednio uksztal-
towanych w tym celu struktur organizacyjnych oraz przyjetej polityki w za-
kresie reklamy

Wybrane aspekty procesu zarzadzania reklama

Werdd licenych aspektiw analizy procesu zarzadzania reklama na szozegdl-
na uwage zastuguje jej aspekt funkcjonalny, strukiuralno-rzeczowy, instrumen-
talny oraz aspekt informacyiny. Ich istotg oraz wybrane wazniejsze kwestie
omawiono w dalsze] czedel artykutu.

W procesie zarzadzania reklama mozna wydzielié poszezegilne jej funkeje,
tj.; planowanie dziatalnosce reklamowe], organizowanie dziatalnoéei reklamo-
wej, motywacje w dziatalnosel reklamowe] oraz kontrole dzialalnose reklamo-
wej. Jedng 2 najwainiejszych funkeji jest planowanie, zwlaszcza planowanie
kampanii reklamowej. Pod tym pojeciem rozumie sig kompozycje form i srod-
kow oddzialywania reklamy na nabywedw, w wielu miejscach jej rozpowszech-
niania, za pomoca zespolu weajemnie powinzanych srodkdw przekazu, wyste-
pujacych wustalone] kolejnosci w okreglonym czasie dla wywarcia silnego wply-
wu na decyzje i postgpowanie nahywedw na rynku. Jezeli plan dziatalnosei re-
klamowej bedzie dotyezyl wielokrotnie powtarzanych okredlonych dzialan re-
klamowych, sprowadzajacych sig do wielokrotnego zastosowania jednego lub
szeregu frodkéw przekazu veklamowego w wyznaczonym przedziale czasu, to
hedziemy mieli na mysli plan kampanii reklamowej [16, s, 19]. Etapy tego pro-
reau prredstawia rye. 2.

Przy okredlaniu planu kampanii reklamowej pomoene mogg, ckazaé sig od-
powiedzl na nastgpujace pytania [13, 5. 74]:

1. Czym jest przedmiot reklamy?

9, Kto jest adresatem reklamy?

3. W jakim regionie nalezy reklamowad?

4, Kiedy nalezy reklamowac?

5. Co cheemy pokazac adresatowi reklamy?
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debranie informacii dotyezaeych warunkiw lulturowych, ekonomicznych,
auejologicznyeh oraz wynikajaryeh # regulaci prawnych

Lebranie informacii dotyezaeych drialalnosel marketingowe

Przeprowadzenic badan strategicanych

Wiznaczenie celu i docelowego segmentu odhioredw orax identyfikacja
icharakteryeivka nabywedw

Watepne okreélenio budzetu reklamowcgo

I
I 1

Opracowania Dpracowanic
strategii preekaza strategh medialne;

Dpracowanin Oprecowanic

taktyki preekazu taktyvki medialnaj

Datateene wyenaczenis budiesu kampanii

Implementacia planu i realizacia strategil

ODDZIALYWANIE REKLAMY

Sprevdsnie
TWINE

Misrzenie efeltywnodei reldamy

Rye. 2. Erapy procesu planowanis kampanii veklamowej
Yradto: [4]

Hpregienie
EWEGTR
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8. Jak uksztaltowad tredé preekazu reklamowega?

7. Jakie kanaly przekazu, noéniki reklamy wykorzystaé?
8, Jakie beds koszty dystrybucyi reklamy?

9, Jak mozna kontrolowaé skutecznodé reklamy?

Organizowanie sprowadza sie gléwnie do realizacji planu dzialalnesci re-
klamowej, integracji 1 koordynacji dziatan w obrebie stuzb marketingowych oraz
innveh jednostek organizacyjnych takich preykladowo, jak dzial badawezo-roz-
wojowy, produkei, sprzedazy, finansdéw i inne.

Dziatalnosé reklamowa w strukturze organizacyjnej firmy moze stanowié
przedmiot dzialania pojedynczego stanowiska pracy, komérki organizacyjne],
a nawet jednostki organizacyinej, W matych firmach zadania reklamowe umiej-
scowione sa czesto w jednoosobowej komorce marketingu lub sprzedazy podpo-
rzadkowanej hezpoérednio dyrektorowi naczelnemu lub dyrektorowi do spraw
handlu i marketingu.

W &rednich 1 duzych przedsieblorstwach tworzone s dzialy marketingu,
a w nich stanowiska do spraw promocji 1 reklamy z tym, Ze czed¢ zadan czesto
zleca sie agencji reklamowej, ktéra opracowuje koncepeje i projektuje narze-
dzia badaweze (zob. rye. 3).

Dyrektor

I | | I I

Badanie . g . .
S Produlkeja Marketing Finanse Eadry

Fadania marketingowe

Planowanie produlia

Spraedaz
Promocja Apencia
i relelama reklamows

Rye, 8, Struktura organizacyjna dzialalnosel reklamowe] sredniego preedsighioratwa
Fridlo: [1, 5. 118]
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Do podstawowych zadan w zakresie dzialan reklamowych nalezy:

— zbieranie niezbednych informacji do prowadzenia dzialan reklamowych, ich
systematyzacja 1 analiza,

— planowanie dziatan reklamowych, a tym zwlaszeza planowanie kampanii re-
klamowej,

~ wybdr wapdlnie z zarzadem przedsiebiorstwa agencji reklamowej do wspdl-
pracy i ocena jej dxialalnogei,

- wspdlpraca z agencjs i nadzdr jej dzialalnosei, bedacej przedmiotem wspél-
pracy (zawarte] umowy),

- koordynacja dzialan reklamowych z pozostatymi funkejami przedsiebiorstwa,
zwlaszeza z innymi podfunkejami marketingowymi.

Motywacja w dzialalnofei marketingowej sklada sig w duzej mierze z moty-
wacji placowej. Szezegdlnego znaczenia nabiera Lutaj odpowiedni systom pre-
miowania 1 nagradzania, np. system zadaniowy, czy system kontraktowy lub
system prowizyjny. Obok czynnikéw finansowych ogromna rolg odgrywaja hodzce
niematerialne, wynikajaee = tresei 1 charakteru pracy stuiby marketingowej,
zwlaszeza kreatywne, nienuzage, interesujace zadania, dostarczajgece wykonawey
duzej satysfakoi z wykonywanej pracy,

Zarzadzanie reklama wymaga, aby efektywnos¢ wezystkich deiatan rekla-
mowych mogla byé nalezycie oceniona. Dzialania kontroli funkejonalnej z wy-
korzystaniem odpowiednich instrumentdw kontrolujaeveh dotyeza pordwnania
biezgcych rezultatow dzialan marketingowych z zamierzonymi resultatami, ey
przyjgtymi standardami. Zmierzaja one réwniez do oceny podstawowyeh celéw
dziatalnosci reklamowej, strategii i taktyki reklamy, celowosel zastosowanych
instrumentéw (Srodkéw) itp, a wiee do veeny poprawnodci metodologiczne]
i sprawnogel procesowe].

Aspekl instrumentalny okreéla wykorzystywane w procesie zarzadzania
reklama Srodki (instrumenty). Pod pojeciem instrumentu zarzadzania reklamg
najogolniej rozumie sig zasady, strategie, metody i techniki, procedury oraz ogsl
szeroko rozumianych Srodkdw wykorzystywanych w procesie zarzadzania,

Narzedzia prawno-administracyine (ustawy, rozporzadzenia, polecenia shii-
bowe itp.) w znacznym stopniu kontroluja, oceniaja oraz reguluja dziatalnosé
reklamows wszystkich podmiotéw bioracych w niej udzial. Instrumenty praw-
ne pogwalajs ograniczac niepozgdane gjawiska w zakreste produktu reklamo.
wego, dotyezace np. reklamy wprowadzajace] w blad, nicuczeiwe, EPIEECEND]
z dobrymi obyezajami. Nie tylko ustalaja warunki dopuszezalnogei reklamy po-
rownawczej, lecz podajg przedmiotowe i podmiotowe ograniczenia reklamy, jak
réwniez reguluja zasady uczeiwej konkurencji, stosunek prawny laczacy klien-
ta (reklamodawee) z agencja reklamows oraz kwalitfikuja materialy reklamowe
jako dziela chronione prawem autorskim. W grupie narzedzi administracyinych
mieszeza sie wszelkiego rodzaju porozumienia 1 umowy z zakresu dzialalnodei
reklamowej pomigdzy tzw. instytucjami zarzadzania reklama.
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Normy etyczne réwnies ze swej strony stanowia o istocie koficowego pro-
duktu reklamy — drodks przekazu reklamowego. Nie moze on naruszad godno-
4ci nsoby, poczucia publicznego dobra i zasad przvewoltoscl, zawierac elementy
dyskryminacji rasowe, ptei i narodowoscl, obrazaé uczucia religijne lub godzic
w przekonania polityczne, a takze wywolywac uczucie strachu, grozy, leku, prze-
razenia i nie moze byé sprzeczny z zasadami uczeiwosel kupieckisj. Bownied
w dzialalnodgei reklamowe] zakazane jest uzywanie technik podprogowych {pod-
swiadomogciowych), ckreélanyeh mianem nieetycznych technik driatania, Nie-
ktére etyczne aspekty dzialan reklamowych maja uregulowanie w odpowied-
nich przepisach prawnych,

Narzedzia spoleczne 1 socjopsychologiczne poprzes nakazy, sankcje oraz
mechanizmy 1 instytucie spelecznego wplywu, np. federacje konsumentow, zwia-
sek handlowcéw, zmuszaja niekiedy organizacje realizujace kampanie rekla-
mowe do podigeia okreélonych dzialan, np. przestrzega nia ustalonych zasad,
wytyecznych okreslonych przes te prganizacie.

lstotne znaczenie w procesie zarzadzania reklama maja narzedzia ekano-
miczno-finansowe w postact systemu pedathkowego czy systemu kredytowo-ban-
kowego. Inne instrumenty ekonomiczno-finansowe to koszty i ceny, upusty do-
tyczace ustug reklamowyeh, np. cennikl rezerwacii minjsca (czasu) 1 zamawlia-
nia emisji (umieszezania reklamy w mediach), cenniki usiug reklamowyeh, ra-
baty = tytulu umowy o stalg wspilprace reklamodawey = agencia,

Odrebna grupe narzedzi stanowia techniki negocjacyjne. facza w sobie cha.
rakter narzedzi socjopsyehologicanych i spotecznych. Megoojagie sg instrumen-
tem najezcdcie; wykorzysbywanym w varzadzaniu reklama jako szczegdlny spo-
s0h porozumiswania sie instytucji uezestnicracyeh w procesie dziatalnosel rekla-
mowej, Przewagnie sa one narzedziem komunikowania sie reklamodawey = agencia,
reklamowa oraz agencii reldamowej z organizacjs, dys ponujaca Srodkiem przeka-
z11. Dotyeza one wspilpracy przy realizacji kampani reklamowe) lub zakresa
nabywania i umisjscawiania érodka reklamowego w grodkach przelkazu.

Kolejna grupa instrumentéw srezegilnie wykorzystywanych w zarzadza-
niu reklama to metody rachunkowe, do ktorych naleza metody elionometrycz-
no-statystyvezne, rachunku ekonomicznego 1 analizy ekonomiczne] dzialalnoscl
veklamowej oraz metody sterowania i regulacji wynagrodzen (place, premie).

Metody ekonomelryezno-statysiycene majg za zadanie badanie rynku re-
klamy i stuza do podejmowania deeyzji w zakresie dzialan reklamowych w wa-
runkach niepewnogci i rveyka, Wykorsystywane sa Lakie w hadaniach wplywu
reklamy oraz pozostalych czynnikow promocji na wielkosé sprzedazy (np. meto-
da ckenometrycznego modelu sprzedazy, metoda rang Spearmana).

Metody analizy ekonometryezng] oraz rachunku ekonomicznego stanowis
svstom badat oraz diagnos charakteryzujaeych ekonomike podmiotdw realizu-
jacyeh dzialalnosé reklamowa, (bejmuja one charakterystykeich k ondyeil, eEy-
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li uzyskane wyniki, np. wielkodé zyskdw i kosztdw deialania (metods analizy
finansowej, analiza rentownosci dziatan reklamowych, analiza kosztow produkeji
reklamy itd).

Osobna grupe narzedzi powszechnie stosowanych w zarzadzaniu reklama,
wyrdznions ze wzgledu na ich najwigkszy bezpodredni udzial w realizacji funkeji
zarzadeania, stanowia wezelkiego rodzaju plany strategicene (strategia marke-
tingowa, strategia reklamy, strategia uzveia srodkéw przekazu) oraz plany krét-
koterminowe, do jednego roku (plan kampanii reklamowe], w tym mediaplan).

Aspekt inmowacyjny procesu zarsgdzania reklama okreslaja zhiory infor-
macji stanowigeych podstawe podejmowania decyzji reklamowych, procesy ich
gromadzenia, preesylania | preelwarsania oray Marketingowy Svstem Infor-
macyjny (Marketing Information System — MIS) wraz = podsystemem informa-
cil dziatalnosgcl reklamowe],

Podstawowe zadanmia MIS 1 systemu informacii dzistalnode reklamowej spro-
wadzajg, sig do: wspierania procesu podejmowania decyzji reklamowych (do-
starezanie informacii wykorgvstywanyeh w procesie decyvzyinym), okreslania
procedur planistycanyeh, efektywne wykorzystywanie dostepnyeh informacgi
reklamowych, wskazywania potrzeb gromadzenia nowyeh informacii, shuzenia
jako grodek komunikaecii oraz dostarczania wiedsy o rynku reklamy [12, 5. 21].

System informacii deialalnoéci reklamowej stanowl integralng czedc syste-
mu wyzszego repdu - Systemu Informowania Kierownictwa (S1K). Jest to skom-
puteryzowany syvstem informacyny, ktory w pelnym zakresie zapewnia kierow-
nikom dziatalnedel reklamowe) whagoiwe informaoje we wlndeiwym csmsie orms
obejmuje calosé struktury organizacying podmiotu realizujacego dziatania re-
klamowe. Rdwniez okresla on potrzeby informacyine poszezegdlnyeh szozebli
instytucii zarzadzania reklama oraz tworzy sied informacyjna, niezhedna do
realizacii funkeji zarzadeania. Na nasze potrzeby STK mozna okreslié jako sfor-
malizowang metode udostepniania kierownictwu najwyzszego szozebla doklad-
nej 1 aktualnej informacji wlatwiajace] podejmowanie decyzji reklamowych
iumozliwiajace) skuteczne realisowanie flunkejl zarradzania reklama,

MNalezv awrdcié uwage, 12 svatemy informacyine, wapomagajace proces zarss
dzania rellama, sa obecnie przedmictem praktveznego wdrazania w wiskszoded
amervkanskich korporacii i miedevnarodowych organizac reklamowych [10].

Nizej preedstawione wybrane, wazniejsze systemy informacji marketingo-
wej, stosowane w nowoczesnyeh lirmach [11].

Systemy wspomagania decyzji marketingowych. Zapoczathowane
w 1980 roku wapieraja decyzje kierownicze, umozliwiajac prowadzenie akeji typu
»00 5ig stanie......., jesdli ......". Systemy te wykonujg syvmulacje, wykorzyvstujae do
tego modele marketingowe. Autorzy koneepeji to moin, Keen, Scott, Morton, Lit-
tle. Mozna tu zaliczyé svstemy: ADBUGD, ASSESOR — bhudujace budizety rekla-
mowe 1 szacujace udzial w rvnku nowego produkiu.
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Marketingowe systemy eksperckie. To kolejna generacja systemdw po-
watala 1985 roku. Opieraja sig one na wzorach rozumowania specjalistow, wy-
korzystujac zaprogramowany zbiér regul wnioskowania marketingowego. Po-
shuguja sig sztuczna inteligencia, poszukujac najlepszego rozwiszania dla dane-
o problemu decyzyinego. Glowni autorzy to Harmon, King, Figenhaum. Jako
przyklady takich systeméw wymienié nalezy DEALMAKER 1 ADCAD.

Marketingowe systemy z baza wiedzy. Powstaly w 1990 roku, Wniosko-
wanie odbywa sig tu za pomoca modeli. Stosowane sa koncepcje sieciowe repre-
zentacji wiedzy (wnioskowanie za pomoca praypadkéw, sieci neuronowe). Syste-
my te cechuje réznorodnoéé metod analityeznyeh. Autorzy koneepeji to Wierenga,
Dutta, Luger, Stubblefield. Przykiad takiego systemu to: Brand Manager Assi-
stant, zajmujacy sie monitorowaniem 1 analizowaniem marek produlktaw.

Marketingowe systemy z baza przypadkéw (sytuacji deeyzyinych).
Powstale w 1995 roku. Wykorzystywane sa tu biblioteki przypadkdw; natural-
nym sposobem rozwigzywania problemdw jest wnioskowanie analityezne. Roz-
winzanie danego problemu decyzyinego nastepuje po poréwnaniu danej sytu-
acji decyzyjnej z przypadkami, ktére wystapily w przeszlosel i wystepuja w bi
bliotece przypadkéw. Postepowanie polega na adaptacji przypadku do dane;
aytuacii decyzyine]. Nie wystepuje tu generalizacia rozwiazania. Autoray kon-
cepeji to Riesbeck, Schank, Kolodner, Przyklad systemu — ADDUCE - wycia-
ganie wninskdw z reakeji konsumentéw na nowa reklame przez analizowanie
przypadkdw,

Marketingowe sieci neuronowe, Poczatek ich datuje sig na rok 19965,
Prekursorzy to Dutta i Haberlandt. Sieci te modelowane sa do sposobdw po-
stepowania czlowieka, rozpoznawania wzoréw na podstawie sygnalow. Inspi-
racja, do ich budowy byty fizyezne procesy zachodzace w mézgu czlowieka, gdzie
naplywajace sygnaly sa transmitowane przez zwarta siec powiazan, kidre sa
formowane przez polaczenia miedzy neuronami. Systemy te sa wykorzysty-
wane do przewidywania sytuacji decyzyjnych. Nie opieraja si¢ na wezefnie-
szych zalozeniach, samodzielnie adaptuja sie do danych wejaciowych i samo-
dzielnie poszukuja najlepszego rozwiazania migdzy wejsciem a wyjsciem (de-
cyzia). Jako przyklad takiego systemu mozna podac szacowanie ogladalnosci
telewizyjne].

Na rok 2000 szacowane jest upowszechnienie marketingowych pro-
gramo6w wspierania kreatywnosei. Prekursorami tych systeméw sa Elam,
Kabanoff Rassiter. Sa to programy komputerowe, ktdre symulujs 1 wsplera-
jg kreatywnosé osoby podejmujacej decyzje marketingowe. Generuja pomy-
sty i utatwiaja wykorzystywanie kreatywnosci do rozwiazywania problemaw.
W roku 1993 powstal CAAS — system shuzacy do projektowania kampanii
reklamowych.
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Advertising Management

The present paper shows the assumptions of that conception and charae-
teristic of advertising management which is treated as a specific line of the
management speciality including both advertising activities and managerial
function. It is worth nothing that advertising management can be studied
from a several angles: functional, structural and material, instrumental and
informative ones. Because of the limitations of the present paper the structu-
ral and organisational solutions to the advertising activities, which also com-
prise the essence of advertizing management, have been only roughly discus:
sed. Other author's publications on that subject have been mentioned, The
problems raised in this paper are concerned mainly with managerial stuff of
firm ordering advertisements (advertisers), advertising agencies and other
institutions which manage advertising.
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ETAPY PROJEKTOWANIA KAMPANII REKLAMOWEJ

Leszek Koziol, Sebastian Trzaska *

Uwagi wstepne

W ostatnich latach ocbserwujemy w Polsce dynamiczny rozwdj gospodarki
rynkowej, ktory rozpoczal sie wraz ze zmiang systemu gospodarczo-spoleczne-
go. W krétkim czasie pojawilo sie wiele prywatnyeh firm i przedsichiorstw, mie-
dezy ktdrymi rozpoczela sie rywalizacja o klienta oraz pozyeje na rynku. Wyni-
kiem takiego wspoilzawodnictwa, zwanego konkurencja, jest coraz szerzej sto-
sowana i coraz wyzej uznawana reklama, uwazana za jedna z najskuteczniej-
szych form pozyvskiwania klientdw,

W artykule poruszone zagadnienia kemunikacji marketingowej precdsic
biorstwa z rynkiem. Ukazano w nim wybrane, wazne determinanty skuteczne]
kampanii reklamowej oraz etapy joj planowania. Nadto wyjagniono zalesnesei
pomigdzy poszezegdlnymi elementami skuteczne] reklamy a warunkami, w ja-
kich zostaje ona prreprowadzona. Szezegdlny nacisk polozonoe na rodzaje rod-
kdw reklamy, stosowane przez firmy, oraz na ich wplyw na podejmowanie decy-
zjl o zakupie ockredlonego produlkta,

Projektowanie kampanii reklamowe] stanowi zasadniczs czedé dzialan okre-
slanych mianem procesu zarzadzania marketingowego, zwlaszcza w jego aspek-
cie funkcjonalnym i instrumentalnym. Zarzadzanie to integruje rézne obszary
dziatalnosci firmy, nawet te, ktdre do tej pary rozwijaly sie samodzielnie, jak np.
finanse, produkcja, zarzadzanie personelem. Obejmuje réwniez problematyke
dopasowania jakoSci produktu do wymagan klienta (Quality Function Deploy-
ment), idee marketingu wewnetranego, zwanego rdwniez marketingiem perso-
nalinym, zagadnienia logistyki marketingowej [8, 5. 118].

Projekiowanie kampanii reklamowej wyraza sie w; wyznaczanin celdw kam-
panii, oszacowaniu wielkodci budzetu, wyborze form reklamy, formulowaniu
trefel komunikatu reklamowego, wykorzyvstaniu odpowiednich medidw araz

* Instytut Turyatylk AWE, Krakdw, al. Janu Pawla 1T 74
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ocenie sity ich oddzialywania. Kampania reklamowa obejmuje zazwyczaj wielo-
krotnie powtarzane, uprzednic zaplanowane dzialania reklamowe. Sprowadza-
ja sie one do zastosowania jednego lub wielu érodkéw przekazu reklamowego
w wyznaczonym przedziale ezasu, w wybranym polu rynkowym, oraz kontroh
przebiegu procesu reklamy i oceny jej efektywnosci.

Ustalenie celow

Pierwszym etapem przy tworzeniu kampanii reklamowej jest ustalenie
celdw, jakie przedsighiorstwo chee osiagnaé przez reklame. Cele te powinny
wynikaé = wezedniejszych decyzji dotyezaeyeh okreglenia rynku docelowego,
pozycjonowania rynku oraz marketingu — mix. Cele reklamy sa najezescig) kla-
syfikowane w zaleinosel od tego, czy ma ona informowaé, naklaniaé, czy tez
przypominac,

Reklama informacyjna uzywana jest gldwnie wobec produktu w jego po-
czatkowym stadium rozwoju, kiedy jej celem jest tworzenie popytu podstawo-
wego. Reklama naklaniajaca staje sie istotna w stadium konkurencyjnym,
kiedy celem jest stworzenie popyti na Seisle okredlona marke produktu, Wiek-
szoéé reklam naleiy do tej wladnie grupy. Warto dodad, ze niektdre reklamy
naklaniajace sa pojmowane i klasyfikowane jako reklamy pordwnaweze, ponie-
waz ich twirey daga do ukazania wyzszoscl danej marki nad innymi przez po-
réwnanie z jedng lub kilkoma innymi markami danej klasy produktu. Rekla-
ma pordwnawcza stosowana jest najezeseiej w takich grupach produktow,
jak: dezodoranty, pasty do zebéw, proszki do prania, opony, samochody. Uzywa-
jac reklamy poréwnawceze] przedsiebiorstwo powinno najpierw upewnic sig, #e
jest w stanie udowodnié klientowi teze o wyzszosel wlasnego produktu, oraz ze
nie moze byé zaatakowane przez swego konkurenta w innym obszarze, zwlasz-
cza tam, gdzie jest od niego stabsze. Kolejny rodzaj reklamy to reklama przy-
pominajaca; jest ona szczegilnie wazna w stadium dojrzalosel produktu. Jeg
celem jest ciggle przypominanie o jego istnieniu, Zhlizong forma reklamy przy-
pominajacej jest reklama wzmacniajgea. Dazy ona do zapewnienia nabyw-
cow, ze dokonali oni wlagcwego wyboru [7, 8. 576-577].

Wybdr celu reklamy powinien opleraé sig na calosciowej analizie biezace]
sytuacji rynkowej dotyezacej obszaru, na ktérym przedsiebiorstwo funkejonu-
je. Jezeli na przykiad produkt znajduje sie w fazie dojrzalosei i firma jest lide-
rem rynkowym oraz jezeli popularnoéé marki wérdd konsumentow jest mala,
to wiagciwym celem byloby spowodowanie wzrostu korzystania z danej marki.
% drugiej strony, jezeli produkt jest nowy, a przedsigbiorstwo nie jest liderem
na rynku, lecz jego marka na przewage nad produktem lidera, to wlasciwym
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celem jest przekonanie konsumentdw o wyzszosed danej marki. Wybdar celu
reklamy przesadza o ksztaleie pozostalych etapiw kampanii reklamowej, dla-
tego nalesy uprzednio zebraé informacje o otoczeniu firmy oragz jego wlasnej
kondycji. Informacje te odznaczaja sie duza zmiennoécia w czasie, stad tes
wymagajs aktualizacji.

Budzet kampanii

Nastepnym krokiem w procesie rozwijania programu kampanii reklamowej
jestustalenie jej budzetu. Wyznaczajac wiclkodé srodkéw finansowych przezna.
czonych na reklame, firmy moga wykorzystywaé rézne metody, takie preykta-
dowo, jak:

- procent od wielkodel ohrotow,

- odpowiedni udzial w reklamie branzy,
— grodki 2 sufitu®,

— tyle, co konkurencia,

— metoda zadaniowa,

Wedlug metody ,procent od wiclkodei obrotu”, wielkodé drodkéw przezna-
czonych na reklame stanowi procent od preewidywanyeh w danym roku ohro-
Lidw, Jest to najercicie] stosowana metoda okreélania wielkodel érodkéw na re-
klamg, mimo e ma zasadniczs ulommoéé — reklama staje sig pochodna sprzeda-
#y. Zdaniem badaczy, zwlaszeza zwinzanyeh z praktyka, jost dolladnie precciv-
nie. To wielkodé sprzedazy czesto jest wynikiem nakladéw na reklame. Wyko-
rzystujac te metode, w preypadku spadlku wartodel spreedazy, firma mose nad-
miernie ograniczaé fundusze preeznaczane na dzialalnogs reklamowa, ¥ dru-
gie] jednak strony zastosowanie metody | procent od wielkosci obrotu” pozwala
kontrolowad wydatki na reklame, zwlaszeza gdy jest zhvt kosztowna i nieefek-
tywna. Wydatki na reklame, co latwo zauwazyé, maja duzy udzial w ohrotach
produktami codziennego zakupu o relatywnie niskicj cenie jednostkowe]: maty
zas w obrotach artykutami drogimi, rzadke kupowanymi. W ostatnim praypad-
ku duzy udzial wogdlnyeh kosztach marketingowveh ma dystrybucia i serwis.

Réwniez w drugie) metodzie, polegajace] na ustaleniu sodpowiedniego udziaiu
w reklamie danej branzy”, wielkosé srodkéw na nia przeznaczanych okredlana
Jest procentowo. Jezell dana firma ma x-procentowy udzial w rynku okreslone-
g0 produktu, jej udzial w globalnyeh wydatkach na reklame wseyatkich produ
centéw danego produktu powinien réwniez wynosié x. W literaturze angloje-
zycene] metoda ta nazywa sie share of voice (3.0.V.) [8, 5. 167]. Wielu specjali-
stow podkreéla, Zze firma, ktora zdobyla dostatecznie silng pozyeje na stabilnym
rynku, moze sobie pozwolié na wydawanie trochg mniej niz wynosi je] udzial
w rynku, natomiast firmy majace maly udzial w rynku, musza wydawaé pra-
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porcjonalnie wieeej, niz wskazywalaby na to ich pozyeja na rynku. Nismniej
jednak nawet firmy majace silna posycje na rynku nie moga sobie pozwolié na
wydawanie znacznie ponizej wielkoéei okreslane] udzialem w rynku. Liczne
przyktady dowodza, 7e zmniejszenie wielkoscl srodkow przeznaczonych na re-
klame o 5 punktow procentowych w stosunku do udzialu w rynku powoduje
ewidentne oslabienie pozycji danej marki. Z drugiej strony ocenia sie, ze dla
zwiekszenia udziatu danej marki w rynku trzeba wydaé 1,5 do 2-krotnie wigce]
na reklame, niz wynosi aktualny jej udzial.

W trzecie] metodzie ustalania wydatkdw na reklame, gwane] metody 2 su-
fitu”, brak jakiegokolwiek punktu odniesienia. Kierownictwo [irmy nie wiersy
w skutecznoét reklamy, ale uweglednia ja w swolm rocznym budzecie. Wielkosd
érodkéw przeznaczonych na reklame jest z reguly ustalana uznaniowo, bez zad-
nego konkretnego nzasadnienia, precznacza sig na nie drodki stanowisce pozo-
stalo&é po oplaceniu innych pozyeji wydatkow marketingowych.

Kolejna metoda ,tyle, co konkurencja” jest dodé trudna de prayjecia zwiasz
cza w naszym kraju, poniewas wielkodé srodkdw przeznaczanych przes firmy
na reklame jest okryta tajemnica, W metodzie tej prayjeto zdaniem specjali-
stéw niestuszne zalozenie, ze firmy sa w zblizonej do siebie sytuacji, 1 ze stosuja,
to sama strategle promogji.

Metnda zadaniowa” polega na Lym, Zze na reklamg preesnacza sig takie frod-
ki, aby osiagnaé cele zaloione w planie medidw. Jeat ona najelektywnigjsza,
poniewaz na podstawic okreslonej w kampanii rollamowe] czestotliwodel 1 za-
siegu reklam oraz kosztu umieszezenia reklam w érodkach masowego przekazu
mozna tatwo abliczyd koszt kampanii, ktéry powinien sig znaleié w planie wy-
datkdw na reklame.

Na koniec omawiania metod ustalania érodkéw przeznaczanych na rekla-
me powinno sie wspomnied o ,metodzie analogii historyeznej”, ktéra polega na
tym, 7e firma wydaje tyle samo, co w poprzednim roku, 7 uwzglgdnienism waro-
<ty kosztéw umieszezenia reklam w drodkach masowego przekazu oraz wyni-
kéw badan marketingowych, np. modeli ekonometrycznych, Ogdlnie rzecz bio-
rag, procedura ustalania wielkogel érodkow na reklame powinna wygladad na-
stepujaen [6, 8, 170]:

1. przeglad:

— celdw reklamy,

— poprzednich 1 obecnych wydatkow na ricklame,

— historii marki i jej konkurentow,

_ dowodéw na skutecznoédé reklamy w krotkiej i diugie) perspektywie

CRASL;
2 kilka metod ustalania wielkosel drodkdw na reklameg:

— zadaniowa,

— analogii historyozne),

maodele ckonometryesne;
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3. sprawdzenie, czy cele firmy w odniesieniu do marki moga byé osiagniete dziek
tak ustalonvm wydatkom na reklame.

Héwnie istotnym czynnikiem determinujacym efektywne inwestowanie w re-
klameg jest odpowiednie rozlokowanie drodkéw na nia przeznaczanych, W tym
celu nalezaloby stworzyé tzw. mediaplan, w ktérym jui za pomoca prostych
wzorow jestedmy w stanie obliceyé grupe docelows, do ktorej dotrze nasza re-
klama, orax skonfrontowaé te dane z potencjalnymi kosztami koniecznymi do
poniesienia [1, s 47]. Mozemy policzyé np. CPT {Cost Per Thousend), co oznacza
koszt na tysigc. Jest to koszi jednorazowego dotarcia reklamy do tysiaca osdb
z grupy celowej. Mozemy go obliczyé w nastepujacy sposdh:

Koszt

CPT = : - :
Rating x lczba osdh w grupie 1000 osal

Prayhkiadowo, dla powyeszych zalozen koset emisji reklamy wynosi 120 000
zl, ogladalnosd — 25%, rozpatrywana grupa celowa — 5 000 000 osdb, wiedy koszt
dotarcia do tysiaca osdb z grupy celowe] wynosi 96 z

CPT = . A20000x = G5l

25% x 5000000 ;1000

Fierujac sig zasada optymalizacil do mediaplanu nalezy wybieraé bloki
reklamowe 1 tytuly prasowe, dla ktérych relacia pomicdzy ogladalneseia, sha-
chalnoécig badé cevielnictwem a kosztem zamieszcrzenis reklamy jest najko-
rzyvstnicisza. Wybdr powinien byvé skierowany na te Srodki przekazu, ktére
docieraja do jak najwiekszej liczby odbioredw, a garazem majs najkorzystnie]-
sz oferts cenowa,.

Istotnym ezynnikiem rozwoju reklamy 1 form planowanyeh kampanii rekla-
mowych jest sytuacia gospodareza kraju oraz intensyfikacia oddzialvwania srod-
kéw masowego preekaru. Whkroczenie na polski rynek zachodnich firm oraz
nowyeh u nas technik reklamy spowadowale, 12 udelaly wydathkdw na reklame
sukeesywnile warastaja.

Dla preykiadu moina podaé statvstvke wydatkdw na reklame oraz plany
kilku krajéw [15, s 12]:

Orlemcy

[ - (WS

OFzanca
Owielka Brytania
W Rosja

s il Roe, 1. Udzial wydatkdw na reklame w KP'B
Ustzial w KPE Zrddto: Zenith Media 1999,
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Miemcy LA, Frangja Wialka Rosja

Brylania

R, 2. Prognoza wydallkiow na reldame w 2001e (v mld TSI
Frddlo: Zenith Media 1999,

Na polskim rynku réwnieg dostrzegamy pewne prawidiowoedsel zwigzane z roz-
wojem medidw i ich wykorzystaniem podczas kompanii reklamowych. Najwiek-
szy udzial w wydatkach notuja stacje telewizyine, ale co cickawe — drugie miegjsce
zajmujs czasopisma i llustrowane magazyny 1to wlaénie ich rozwdj oraz rozwdj
form umieszezania reklam obserwujemy w ostatnim czasie [15, 5. 13, 14],

B0%
5095 7 L
40% 7 af
30% 17 AE
20% 4
10%47 -
D%_ 1A

Eye. 3 Udgiat madidw w wydatkach na reklams na rynku polshim w 1959 ©
Zradla: Ekspert Media.

Bye. 4. Najwicksi reklamodawey telewizyini w Polace w 1994 v (wydathki w min =)
Frddlo: AGE Polska,
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Rodzaje reklamy

Aby dobrze zareklamowaé produkt nalezy najpierw znalesé zwigzek micdzy
jego cechami a potrzebami nabywedw. Dobry komunikat reklamowy powinien
byt zgodny z modelem znanym wpsychologii zachowan konsumenta jako AIDAY,
Skrot ten oznacza:

A — (Attention) uwaga,

I — (Interest) zainteresowanie,

D - (Desire) pozadanie,

A - (Action) dzialanie.

Attention — oznacza, e przekaz powinien zwracad uwage adresata, powinien
zostaé dostrzezony. Moze to nastapié poprzez odpowiedni wyhdr tredei sloganu
reklamowego, ryaunku, zdjecia, formy graficzne], koloru lub kombinacji wazyst-
kich tyeh elementdw,

Interest —oznacza wywolanie zainteresowania reklama. Musi ona wywolad cheé
giebszego zainteresowania 1 zastanowienia sig nad jej treseia 1 forma, Jesli to
nie wyetapl, to relidlama, chod zauwazona, moze pozostad ohea odbiorey,

Desire — pznaceza pozadanie, czvli wywolanie u potencjalnego klienta chect po-
siadania reklamowanego produktu.

Actlon — oznacza przejieie odbiorey reklamy do dzialania. Jest to przeksztatce-
nie uczucia pozadania produkiu wjego zakup. Punktem wyjécia przy przvgoto-
waniu dziatan reklamowsych jest wise zawsze konsument. Jego decyzja o doko-
naniu zakupu moze byd preedstawiona w pieciu etapach postepowania:
— fwiadomosé nazwy firmy, znaku towarowero, sloganu reklamowegn,

- wiedza o produkeie lub ustudze, jego cechach i parametrach oraz cfelktach

uzycis,
- potrzeba, czyli cdezuwanie okreélonef potrzeby w odniesieniu do produltu,
— przekonanie o tym, Ze produkt moze zaspokoié te potrzebe w sposob w miare
najlepazy,

— decyzja podjecia dzialania zoierzajacego do zakupu produlkiu,

Niekiedy w praktveznym dzialaniu nawet specjalidel maja klopoty 7 roz-
graniczeniem i prawidiowym zrozumieniem ceterech faz ATDA'y, Na plerwazy
reut oka wydaje sig to oczywiste, ale naprawde tvlke niektorzy wiedza co sie
dokladnie pod nimi kryje, ewlaszeza gdy analizujemy konkretne preypadki.
Przekazy reklamowe sa bowiem odmienne i o zréznicowane] efelctywnodcl od-
dziatvwania. Zrdznicowanie to powstaje za spraws nalozonego na tworece wy-
mogu zachowania bardzo silnego zwiazku logicenego 1 emocjonalnego pomie-
dzy poszezegdlnymi fazami modelu, Zrozumienie sygnatdw jakie reklama wy-
syla w kierunku klienta, mozliwe jest bowiem tvlko wowezas, gdy kolgjno od-
bierane sygnaly sa ze soba spodne 1 tworzs konkretng calogé, Tworey kampa-
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nii reklamowych wiedza, e sila oddzialywania wynika gléwnie z uzytych stow.
Ich sugestywnoéd waha sie w zaleznosci od tego czy slowa musza byt przeczy-
tane przez samego klienta, czy te? przez niego wystuchane. Jak sig okazuje,
dwicki docierajace do ucha szybeiej wywoluja zmiany w strukturze pamieci,
w poréwnaniu z wrageniami wzrokowymi. Ludzki umyst jest w stanie zrozu-
mieé wypowiedziane slowo w czasie 140 milisekund. Dla pordéwnania — zrozu-
mienie przeczytanego slowa wymaga 180 milisekund. Niby rdznica nie jest
wielka, ale pdy tekst jest dluzszy, a pomiedzy wyrazami zachodza logiczne
zaleznoéel, wowezas glebiej zapadaja w pamigcl slowa wypowiedziane przez
kogos, niz te, ktére samemu sig prazeczyla.

Oczywidcie wazne jest jeszeze to, co sie mdwi i jak sie méwi. Przede wszyst-
kim jednak trzeba wiedzieé jakiego rodzaju slowa wywieraja najwiekszy efekt.

Tresé komunikatu reklamowego

Podejmujac dzialania reklamowe, trzeba znalezé odpowiedZ na pytanie, co
zamierza sig preekazaé swym potencjalnym klientom. W zaleznosci od przyje-
tych celéw oraz zalozen komunikat moie byé nastawiony na umoenienie wiary-
godnoéei firmy w oczach nabywedw i (lub) podkreslenie wybranych atutéw ofe-
rowanego produkin lub ushugi.

Komunikat nastawiony na podkreslenie wiarvgodnosci 1 reputacii firmy
akeentuje jej silna pozycje na okreslonym rynku, tradycje 1 diugi czas dzialania
na rynku, wspilprace z renomowanymi odbiorcami i inne.

Komunikat nastawiony na promocje wyrobdw firmy zwykle podkresla unika-
towe walary produktdw firmy w zestawieniu z wyrobami konkurencji. Istota ta-
kiego komunikatu polega na podkreéleniu moenych stron, ktdre sa najwazniejsze
dla potencjalnych nabywedw danej kategorii produktow. Trafny wybdr tresei prae-
kazu musi bvé poprzedzony badaniem rynku ukazujacym, ktdre cechy produktu
sq uznawane przez konsumentdw za najbardziej istotne. Trzeba sie zdecydowad,
czy informacja ma dotykaé ,ezutych punktow” konsumenta, ezy tez koncentrowac
sie na zaletach produkiu [7, 5. 579). W ostatnich latach coraz wigksza role w re-
klamie odgrywaja emocje. Trend tald wynika z kilku powoddw:

1. Wiele towardw uleglo standaryzacii. Jegeli oferta produltéw firmy nie
posiada cech wyjatkowoéci, to najlepsza metods oddzialywania na klien-
ta jest skoncentrowanie sie na wykreowaniu nastawienia opartego na
emocjach.

2, Przedsiebiorstwa zdaja sobie sprawe, ze ich produkty nie sa specjalnie atrak-
oyine — reklama emocjonalna moze hyé sposchem na podniesienis atrakey-
noéei produletia w opinii klienta.
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3. Roénie konkurencja. Jezeli na rynku jest dostepnych kilka rownorzednych
produktow, trudniej zauwazyé jeden z nich; reklama bazujaca na przestan.
kach emocjonalnych moie okazaé sie skutecrna w sklonieniu nabywey do
zakupu produktu.

Przygotowujace tresé reklamowanego przekazu informacyjnegs, firma mose
wykorzystaé kilka sposobdw preyeiagajacyeh uwage klienta. FPopularnymi tech-
nikami uzywanymi w celu przyeiagniecia uwagi sa: zaskoczenie, szokowanie,
rozsmieszanie | webudzanie ciekawodci [4, s, 66-69]. Niejednokrotnie bywa, Ze
element przyciagajacy uwage moge przewazac nad funkejg informacyjna, Wow-
czas reklama moze byé zapamietana lub nawet lubiana, ale ze wrzglodu na nie-
jasnosé, czy zagubienie informacji — nic osiagnie celu [12, s 112),

Autorzy reklam nie sa jednomyélni w kwestii znaczenia tekstu w przeka-
zach reklamowych. Jedni uwazaja, ze tekst towarzyszyey reklamie nowinien
byé dlugi, gdyz odbiorcy spragnieni sg informacii o produkeie. Wedlug nich,
jesli tekst reklamowy jest diugi i cickawy, to odbiorey i tak go preecaytajs.
Jesli natomiast jest krotki, leoz malo ciekawy, to i tak szybko zapomna o jego
zawartosei,

Tahela 1. Przyklady kovzydel w powdazaniu z produkten, wykorzvatywane
w precalaniv informacii reklamowej

PRZESEANIE | KATEGORIA PRODUKTU
1. Zdvivria 1. Fywenusd, lekarsowa dostepne bes recepty, odeywht
2. Akceplacia spoleczna | 2. Kosmetyki, srodki upigkszajnee, salony fryzierskis
4. Bukces materialny 3. Bamachody, inwestyeje
4. Ruzpoznawanic A, Ubraniz, bizsuteria

8. Prayjemnosd Filmy, sladveze

8. Ouzezednodd czasu - Preygolowana fywnodd, odpowisdnio dogodne sklepy

= & th

7. Bezpiccznnstwo . Uhbezpieczenia, opony samochodowe, slarmy antywiamaniowe

Frodlo: [12, & 113

Konstrukeja przekazu reklamowego powinna byé przede wszystkim przej-
rzysta i sugerujaca adresatowi okreslong kolejnoéé argumentéw przemawiaja-
cych za wyborem danego produktu. Wydaje sig wiee, ze najbardziej skuteczna
jest bezpoirednia forma argumentacji. Wobee tego nalezy zaczaé od najbardzisj
znaczacych argumentéw. Najwazniejszych atutéw nie nalezy zachowywad na
koniee komunikatu reklamowego, lecz trzeba od nich zaczgl. Najwazniejszy ar-
gument moze sie pojawié w praekazie nawet dwa, trzy razy, Koniec komunikatu
reklamowego powinien pobudzaé adresata reklamy do dziatania, tak wiec za-
koniczenie i poezatek musi zawierad ladunek emocjonalnie dymarmiczny, zache-
cajacy adresata do kupna produktu Iub ushugi.
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Podejmowanie deecyzji zwigzanych z mediami

Kolejnym etapem opracowywania reklamy jest podjecie decyzyi co do me-
diéw. Proces ten sklada sie z kilku etapéw:
1. decyzje co do zasiggu oraz czestotliwodcl reklamy,
2. wybdr gléwnego typu medidw,
3. wybér érodkéw dotarcia z informacia,
4. decyzje o roztozeniu reklamy w czasie i przestrzeni [7, s. 585].

Ad. 1. Decyzje co do zasiegu oraz czestotliwoéei reklamy.

Majac do dyspozycji okreélony budzet reklamowy, mozna tak nim manipu-
lowat, aby zwiekszyé albo zasigg, albo czestotliwosé reklamy. Zasieg reklamy
1o odsetek odbioredw, ktérzy mieli choé jedna szanse zetkniecia sigznia w okre-
&lonym czasie. Czestotliwosé jest miara informujaca o tym, ile razy przecigtny
odbiarca reklamy mial szanse zetkniecia sig z nia w okreslonym czasie. Zada-
nie, jakie nalezy wykonad przy opracowywaniu planu arodkéw masowego prze-
kazu, sprowadza sie do podjecia deeyzji, czy lepiej jest dotrzeé do mniejszej
liczby os6b, ale stworzyd im wielokrotng szanse kontaktu z reklama, czy tez
reklamowadé sie z mniejsza czestotliwoscia, ale docieracd do wickszej liczby od-
biorcéw, Niektére firmy prowadzgce kampanie uwazaja, Ze reklamy przedsta-
wione w skondensowanych seriach wywieraja, wigkszy wplyw na odbiorcéw
i sa bardziej skuteczne. Inni sadza, ze reklameg nalezy rortozyé w crasie, aby
produkt firmy byl ciagle widoczny. Problem czestotliwoéei reklamy musi byé
rozpatrywany przez kierownictwo firmy w zalednoéei od procesdw zachodzg-
cych na rynku.

Ad. 2. Wybér gléwnego rodzaju mediow.
Stosujac reklame masowa mozna wyréznic nastepujace rodzaje srodkow
preekazu;
telewizja,
prasa codzienna i periodyki,
— radio,
reklama zewnetrzna (Out — door),
reklama bezpodrednia.

Decyzja o wyborze odpowiednich mediow zaleiy od sytuacji finansowej
przedsiebiorstwa. Czy bedzie to reklama informujaca, naklaniajaca, czy tez
przypominajaca zalezy wylacznie od celow wezeéniej okreslonych oraz od sy-
tuacji wyjsciowej firmy i reklamowanego produktu. Badania dowodza, Ze naj-
korzystniej jest przeprowadzaé kampanig reklamows w co najmniej dwoch
trodkach przekazu. Wystepuje tutaj zjawisko zwane , mnoznikiem medidw”,
czyli efekt synergii”, polegajacy na zwickszonej efektywnosdei reklamy poja-

|

]
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wiajace] sie réwnoczeénie w dwoch réznych érodkach masowego przekazu (np.

w telewizji i w radiu) [6, 5.197). Podwdjne uderzenie reklamowe pozwala za-

uwazyc wigcej szezegdléw, lepie] zapamictaé marke, producenta. Specjalidci

od reklamy sformulowali kilka szezegdlowych zasad dotvezacych zjawiska

mnoznikowego [10, 5. 110]:

1. najlepsze efekty przynosi polaczenie reklamy prasowej z telewizying. Od.
dzialuje ono na odbiorce znacznie silniej niz sama telewizja. Reklama praso-
wa odwotuje sie do lewej polowy ludzkiego mozgu, gduie nastepuje zapamie-
tanie liczb czy najwazniejszych danych. Bodice z przekazu telewizyjnego,
przyjmowane preeg czesl prawa, skutecznie pobudzajy uczucie widza, zmu-
szajac go do zakupu prezentowanego preedmiotu [18, 50 101];

2. szezeghlnie dobre jost polaczenie reklamy telewizyine] z reklama w exasopi-
smach ilustrowanych;

3. dodanie nowego medium do reklamy telewizyine] preynosi znacznie lepsze
wyniki, niz zwiekszenie crasu na reklame telewizyjng.

Aby zdecydowad o wyborze konkretnych medidw nalegy znaé plusy i minusy
kazdego z nich.

Reklama telewizyijna

Jako noénik reklam telewizia ma klika waznych zalet, Przede wezystkim
ogladana jest przez masowa widownie. Dzieki tak szerokiemu zasiegowi kosst
dotarcia do pojedynezego odbiorey jest najnizszy ze wszystkich medidw. Dzicki
polaczeniu ruchu, obrazu, déwigku i koloru telewizja ma najwigksza szanse prey-
ciggmiecia 1 utrzymania uwag adbioreéw oraz wykreowania reklamy silnie od-
dzialujgee) na emocje potencjalnego klienta. Wasna zaleta jest rowniez rosnaca
wiarygodnosé telewizji, a takze duzy prestiz jakim cieszy sie ona w pordwnaniu
2 innymi srodkami masowepo preekaz.

Do wad reklamy telewizyinej naleis w gldwnej mierze wysokie koszty ogdlne,
wynikajace z produkeji filmu reklamowanego 1 jego emisji. Preeciwnicy reklamy
telewizyjne] uwazaja, ze zaweza sposéh pojmowania éwiata. Powoduje ziawisko
reklamomanii, czyli ksztaltowania 2yeia na wzir i pod wplywem reklam. Zjawi-
sko reklamomanii ma réwniez inne oblicze: jego negatywnie rozumiana kulturo-
woist dotyezy szezegilnie jozvka, Zwroty i slogany = telewizyinych spotéw weho.
dza na trwate do jezyka potocznego 1 zanieczyszezaja go [16, s, 114].

Trzeba taksze swrdcid uwags na to, iz reklama telewizyjna jest bardzo natar.
czywa, przez co traktowana jest przes wiclu telewidzdw jako zlo konieczne, kto-
re trzeba przeczekad zanim rozpocznie sie wybrany przez nich program. Oprécs
tego liczba widzoéw ogladajacyeh programy danego nadawey stale sie smnigjsza.



30 LESZEK KOZIOR, SEBASTIAN TRZASKA

Zwiazane jest to « powstawaniem coraz to nowyeh stacji walezacych o wegledy
pdbicredw. Odrgbnym problemem jest natiok reklam pojawiajacyeh sig w coraz
wiekszej liczbie w telewizji, powodujacych szum informacyiny.

Mimo wielu minustw telewizja jest jednak bardzo atrakevinym srodkiem
przekazu dla potencjalnyeh reklamodawedw. Aby przesnaczane na nia Srodki
byly jak najlepie) wykorzystane, nalezy pamigtad, ia:

1. ta reklama jest skutecrna (Jeple] zapamietywana, silnicj wplywajaea na po-
stawy konsumentiw), ktdéra pobudza widza do myslenia o produkeie 1 wy-
obrazenia go sobie w codziennym Zyeiu,

2. kampanie reklamowe nalezy rozpoczynaé od dhuzszych wersji reklam, poz-
niejsze krotsze werzje powinny pelnié funkeje wemacniajacs i utrwalajaca,
w pamiect, ,

3. reklamy najlepicj emitowad w nietypowych blokach reklamowych, poniewas
kiedy telewidzowie moga domyéalié sig, 7e za chwile pojawis sie reklamy, cag-
sto wykorzvstuja ten czas inaczej, np. do zalatwienia drobnej sprawy.

Reklama prasowa

W zaleznoéci od rodzaju reklama prasowa posiada rdzne formy. Moga to byé
ogloszenia drobne, duge lub nawet takie, ktore zajmujg cale strony gazet, za-
réwno w prasie codziennej, w tveodnikach, jak i prasie specialistyezne].

Najwiekszym nichezpieczenstwem reklamy prasowej jest tzw. clutter, ezyh
umieszezanie ohok sichie nawet kilku reklam. Najlepszym tego preykiadem jest
gesto zadrukowana nimi cala strona gazety, w przypadku ktirej czytelnik ma
trudnoéel & wyodrebnienicm jakigjkolwiek reklamy w calogel preemisszane] = ele-
mentami innych reklam. Mietatwo rdwniez skoncentrowac sie w takie] sytuacji
na wybranym ogloszeniu [9, 8. 37].

Wielka zalets gazet i czasopism jest zmikoma natarczywodd zawartych
w nich tekatdow, pdvz konsument siega po nie z wlasnej woli 1 7 reguly w chwi-
li, gdy pragnie odpoczynku. Jedynym istotnym zagroieniem reklamy praso-
we jest pomijanie reklam, niezwracanie na nie uwagl, Reklama w prasie ma
réwnies maly prestiz, poza tym obniza mozliwoéd zademonstrowania dziala-
nia niektéryvch produktdw. Mimo swych licznyeh minusdw, reklama prasowa
cieszy sie duzy popularnodeia ze wzgledu na spors, wiarygodnosé 1 niskie kosz-
tv zamieszozania ogloszenia, Zaleta gazet regionalnyeh, readko doceniana przez
agencje reklamowe 1ich klientéw, jest mozliwosc testowania rdznych wersj
rellam, aby w drozsze] prasie ogdlnopolskie] wykorzystywad tyko te najsku-
teczniejsze [6, 5. 87].

Zalety 1 wady reklamy prasowe) praedstawia poniisza tabela.
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Tabela 2. Zalely | wady reklamy prasowej

METODA REKLAMY | KOSZT ZALETY WADY
Chibiorey lokalni, Ticzha cxvteinikiw gnucenis
: : Mozliwosd crestego preewyisza licabe
OGLOSEENIE fredni | Powlarzania, potencialnyeh klicntdw,
W PRASIE LOKALNEJ Praydatne weparcis Musi walezyé v preyeiaganie
reklama, tekslowa, uwap czytelnika,
Eritka dywotnodé,
OOLOSEENIE P . TIjElﬂa do potencjalnyeh Erz_t]: - o najw:r'z'n_:j 8
W PRASIH = Tﬂdﬂ}‘:- Elientdw. wylatliem wysokic] ceny.
SPECJALISTYCZNE) Wraokt | Wakazane wsparoie
reklami Lelestows,
Trafia do ezytelnikow Must rywalizowad = innymi
REELAMA W PRASIE Wesalki | calym kraju. o PrEyeisgnigeie uwagl,
KRAJOWE - Mozliwuis createj Mate prawdopodobienistwa
powkirki. waparcia reklama, telistows,
REKFEAMA Mesliwast dotareia do Koniecrnodt rezerwacii z
W ELEGANCEIM Wysoki 1mt§]}cju{z?}'ch kiif!n{.-f:w. wie]m:,rg-;:ldn.juwym
WYDAWNICTWIE Mozliwndd kalorowe wypraedzeniom. )
rilelamy. Wysolic kossty produkceji.

Eridla: [5, & 104)
Reklama radiowa

Jedng z najstarszych form praskazywania informacii o produkeie jest rekla-
ma radiowa. Jest wiyjatkowo tania 1 matoczasochionna w prezyvectowaniu, Po-
zwala na elastyesne planowanie emisji reklam, Stuchacze odbierajs ja jako mnigj
irytujacs od telewizyine). Najwicksza wada radia jest tzw. mu Z¥CINA tapeta, co
wigze sig z bardzo mata uwags, poéwiecons radiu, ktére jest zepchniete na drugi
plan, stanowt tlo dla innych czynnodel. Wiekszosé ludzi stuchajac radia wyko-
nuje jednoczednie cod innego. Cresto stucha go bea dostateczns] uwagi. W Pol.
sce nie ma takiej liczby rozgloéni radiowyeh, jaka 1stnigje w wysoko rozwinie-
tych krajach swiata, wigze sig to 2 jednorodno&eiy sluchaczy. W krajach tych
kazdy ma swoja ulubiong rozgtoénie, ktéra ma swoich stuchaczy, jednorodnyeh
pod wzgledem psychofizycznym i demograficzanym, Taki podzial stuchaczy w du.
zym stopniu ulatwia segmentacie rvnku.

Wada reklamy radiowej jest krétka zywotnosé, ktdra WYIMAEa crestego po-
wiarzania: Z drugiej strony wielu tworcdw reklamy uwasza, ze radio jest o wicle
skutecznigjszym Srodkiem reklamy niz prasa, poniewai nosnikiem informacii
jeat tuta] glos Iudzki, prass co stwarza intymna wiet pomiedzy stuchaczem a spi-
kerem, powoduje wzrost emocji pod wplywem ludzkiej wyobraini. Slad czesto
méwi sie o radiujako o teatrze wyobrazni, Czesto zdarza sie, iz reklama wradiu
trafia do segmentu, ktdry unika telewizji. Bardzo dobrze sle sprawdza w utrwa-
laniu i preypominaniu marki produktu.
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Reklama zewnetrzna

Reklama zewnetrzna wystepuje preewaznie jako:
Aligze i plakaty

Ten typ reklamy jest najbardziej widoczna forma reklamy.

Plakaty reklamowe sa wszedzie: w sklepach, centrach handlowych, przy dro-
gach. Reklame tego typu stosuje sig najezesciej dla takich produltdw, jak; prwo,
papierosy, artykuly motoryzacyjne, kosmetyki i inne szybko sugywalne arty-
kkuly spoiyweze, Bardzo rozpowszechnionym typem plakatu jest tzw. mega-
plakat. Ma on ogromna sile przyciagania, 2 racjl swych rozmiardw. Jest bar-
dzo dobrym waparciem dla kampanii reklamowe] prowadzone] w telewizii badz
radin, Utrwala hasto rellamowe i marke produltu, ktére z powodu ograniczo-
nego czasu emisji moze byd trudne do natychmiastowego zapamietania. Jest
relatywnie tanig forma reklamy. Dodatkowa zaleta jest mozliwodt ekspono-
wania plakatu (aliszu) w dowolnej przestrzeni. Dobre wyniki osiaga polacze-
nie plakatu z czasopismem, tzw. reprodukeje (pomniejszony plakat). Wirstepu-
je tutaj silne powiazanie réznych elementdw kampanii reklamowe], tworzssc
spéing catodé, ktéra w charakterystyezny sposdb wyroznia sie wirdd kampanii
reklamowych konlkurentdw, tworzac swoisly image produktu,
Najwicksza niedogodnogeis jest koniecznos stale Lkontroli ich stanu w ja-
kim sie znajduja, poniewas staja sie czesto obiektami wandalizmu, prees co
zamiast preveiagad uwage — odstraszaja, Plakat jest rowniez obicktent kyy-
tyki za brak selektywnodc, a co za tym idzie — dla firm stosujacych wysolks,
segmentacje jest malo praydatny.
Neony 1 reklamy Swietlne

Ta forma reklamy jest bardzo przyjemna dla oka ludzkiego, zwlaszcza neon, tj.
nocna forma reklamy, Budz przyjemne skojarzenia. Stwarza poczucie bezpie-
czefistwa 7 racii emisji znacene] ilofei dwiatla (rozdwietla clemmnosci). Dodatlko-
wo jest elementem odprezajacym. Pora wieczorna (nocna), to okres kiedy wiek-
szoét spoleczeristwa zakonezyla jug dzien pracy, wyszla z mieszlkan na spacer,
zakupy, po to aby milo spedzié wieczor. Ta forma reldamy jest zatem przediuze-
niem bytu afiszéw i plakatow, ltire staja si¢ mato widoczne w cliemnosciach.

Reklama bezpoérednia

Zaréwno zwolennikow, jak 1 przeciwnikéw tej formy reklamy jest wielu.

W Stanach Zjednoczonyeh zwana jest jako ,yunk mail” {, Jeorespondencja Smie-
ciowa'). W krajach z hogata tradycja reklamy kazdy ohywatel otrevmuje sterty
drulséw kazdego dnia. Wielu z nich wyrzuca je, zakladajae =z giry, 2e cEytanie
ich to strata czasu. Spora czedé spoleczenstwa mimo wszystko lubi byé zachgca-
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na do kupna przez firmy, ktére albo dobrze zna, albo tez wie skad zdobyly na-
zwiska i adresy 17, s. 44]. Przeciwnicy tej formy reklamy uwazaja, 7e jest ona
przcjawemn pogwalcenia praw obywatela do osobistej aprobaty na podobne dzia-
tania, Zadaniem reklamy pocztowej jest albo zaoferowanie konkretnych pro-
duktow kensumentowi, albo podtrzymanie z nim wiezi, w celu dhugofalowej stra.
tegil sprzedazy,

Firmy wykorzystujace marketing bezposredni przewaznie dziels klientéw
na trzy grupy:

1. aktualnych klientéw firmy —ktorzy skorzystali jus z oferty poeztow &] 1 posia-
daja zaufanie do tego rodzaju zardwno sprzedazy, jak i reklamy,

2. klientéw potencjalnych — kidray w przesztodel wykazali zainteresowanie ofer-
ta, lecz jeszeze nie zdagyli sie zdecydowaéd na zakup oferowanego towary,
wykazali cheé obejrzenia katalogu i otrzymania bardziej szczegdtowych in-
tormacyi o produkeie,

3. klientéw przypuszezalnie zainteresowanych — ktorzy z racji pewnych cech
(obszar zamieszkania, dochid, wyksztateenia) byliby zainteresowani zaku-
pem okredlonepo towary,

Najwieksza raleta firm stosujacych marketing bezpodredni jest wysoki sto-
pien dotarcia do klienta albo dotarcia wylacznie do konkretnego segmentu ryn.
kowego, o z kolei pozwala na dostosowanie oferty skladanej klientom do ich
indywidualnyeh potreeh i mozliwoged.

Reklama w Internecie

Rozwdj sieci Internet spowodowal, i7 stala sie ona powszechnym érodkiem
komunikacji. Rosnaca liczba jej uzythownikéw stanowi coraz hardziej atrakeyj-
ny frodek dla przedsiehiorstwa, Nie zadaje sie juz pytania, czy inwestowad w siet,
lecz w jaki sposdb najefektywniej przeznaczyé srodki pienigzne na prowadzenie
w niej kampanii reklamowych.

Dobrym przykladem skutecznej kampanii reklamowej, przeprowadzonej
w sieci Internetu, jest kampania Toyoty, ktérej celem bylo zwickszenie dwiado-
moéci istnienia nowego modelu samochodu — Toyoty Camry oraz naklonienie
potencjalnych klientéw do odwiedzenia lokalnych dealerdw. Reklamy w formie
banneraw, przedstawiajace maly wizerunek Camry z hastem , Cheesz wygrad
nowsa Camry, kliknij tutaj”, zostaly polaczone odnoénikiem hipertekstowym ze
strong, na ktorej poza krétkimi informacjami o modelu uezestnicy mogli weiaé
udzial w loterii po podaniu swoich danych personalnych.

W sieci spotykamy wykorzystanie roznych narzedzi promocii, majacych cha-
rakter uzupelniajaey, takich jak: préblki, kupony, premie, konkursy i loterie,
promocyjne obnizki cen, promocje taczone i krzyiowe oraz multimedialne poka-
zy i demonstracje, z ktérych kazdy ma stuzyé odmiennym celom.
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Ad. 3. Wybér érodkéw informacji.

Czesto zdarza sie, ze najwiecej problemu sprawia nie wybdr okreslonego
medium, lecz samo sprecyzowanie, ktory konkretnie tytul, program, audycja
ma zawieraé okreglong reklame. Pomoene w tym wyborze sg trzy kryteria oce-
ny, a mianowicie[6, s. 151]:

1. Gwarancja dotarcia do docelowego segmentu rynkowego. Wiekszosé &rod-
kéw masowego przekazu podaje jaki odsetek spoleczenstwa (informacie do-
tyeza réwniez struktury demograficznej) oglada, czyta Iub ghucha ich pro-
grambw, czasopism, rozglosni. Jest to w zasadrie poprawne ustalenie seg-
mentu. Podawany jest wick, pled, dochdd, wyksztalcenie, zajmowane stano-
wisko itd. Pomaga to w wyborze okreslonego noénika, dnia emisji reklamy,
a w przypadku reklamy telewizyjnej lub radiowej nawet ockreslonej godziny.

2. Gwarancja najnizszego kosztu dotarcia do docelowego edbiorey. Pod uwage
bierze sie ogdlny koszt zamieszczenia reklamy w okreslonym medium, jak
riwniez, co ma rozstrzygajace zdanie, koszt jednostkowy dotarcia oploszenia
do jednego klienta (z segmentu docelowega).

4. Mozliwosé osiagniecia efektu zrodia, W zaleznoéei od réznych programow tele-
wizyinych badz radiowych, tytuléw gazet i czasopism rozne s miejsca po-
strzegania kazdego z nich w otoczeniu, Niektire ciesza sig wigksza renoma
i uznaniem od pozostatych. Czeéé z nich to media wysoce specjalistyezne, do-
tyczace waskiej dziedziny Zycia (nauki), kidre ciesza sig wysokim zaufaniem
wéréd swoich zwolennikow. Tam zatem nalezy zamieszezad pewne ogloszenia,
ktére dzicki pozycji tego medium zyskajs dodatkowy efekt tzw. zrodia.

Niektére media tworsac wokol siebie aure wyjatkowosci, stwarzajs wraze-
nie, ze produkt reklamewany jest bardziej luksusowy niz jest w reeczywistoscl,
a tym samym bardziej pozadany niz gdyby reklamowano gow hardzie] pospoli-
tych mediach.,

Ad. 4. Decyzje dotyczace rozlozenia reklamy w ezasie 1 przestrzeni.
(O tym czy podezas prowadzenia kampanii reklamowej powinno sie maksy-
malizowadé jej zasieg kosztem czestotliwodei, czy na odwrdt decyduja rozne prze-
stanki. Zostaly one przedstawione w ponizsze]j tabeli (nalezy je traktowac oczy-
wiseie tylko jako ogdlne wytyezne).
Rozkiad reklam w czasie uzalezniony jest od produlktu, ktéry ma byt rekla-
MOWATY.
Budiet reklamowy mozna rozdysponowad stosujac kampanie reklamows;:
1. nieprzerwanie— wydatki utrzymywane s3 na stalym poziomie, cresto narzu-
cana przes konkurencje;

2. pulsujaco — charakteryzuje sig okresami o gmiennym poziomie wydatkdw,
w zaleznoéci od wplywu czasu i przyswajania przez konsumentéw swiado-
mosei marki;
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Tahela 3. Zasicg a czestotliwodéé kampanii relds mowe)

MAKSYMALIZACJA MAEKSYMALIZOWANIE
ZASIEGU CZESTOTLIWOSCE

. Bilna konkurencja producentdw.
. Nowa lub mafo znana marka,
Skomplikowana reklama,

. Mala lojalnoédé klientdw,
Produkt czestego zaloupu.

1. Wprowadzenie na rvnek nowego produlitu.

2, Reklamowany produlkt jest w fazie wzrostu
sprzedaiy.

3. Umacnianie pozyeii marki.

4. Kliznei 53 lojalni wobee marlki.

5, Docelowy odblorea nie jest jasno okredlony, Waski segment odbioredw.

6. Zakup produkin powtarzany jest - Odbiorcy stawiaja, opir maree lub
w diuzsaym odstepie crasu, produlktowi.

&. Duza konlourensja reklam.

=1 T O GBS e

Zradio: [6, = 159)

3. z przerwami — podobnie jak wyzej, okresy o bardzo intensywne] reklamie
przerywane s3 etapami, w ktorych reklama okreélonego produktu zupelnie
zanika,

Prakiyka uczy, fe sa sytuacie, kiedy nie mozna uiyé techniki pulsujacej [10,

g. 36]:

1. Jeieli cykl zakupu danego towaru podlega silnym wahaniom sezonowym.
Pozostaje malo czasu na dlugg kampanie reklamows, niemozliwe jest za-
mieszezanie nieregularnych, o niskie] czestotliwoéci ogloszen.

. Wybdr strategii czesto wymuszony jest przez konkurencje, Naleiy zatem
odpowiadad w podobny sposdb, a wige reklamujac sic tak samo regularnie
i¢ podobnym natezeniu,

3. Jezeli produkt posiada unikalne cechy, ktéryeh nie ma produkt konkurendii,

mozna wiedy prowadzié akoje reklamowa 2 preerwami, nie doznajac uszezerblu

w wielkoscl sprezedazy, oszczedzajac jednoczetnie snacene drodki finansowe.

Badania wskazuja, ze reklama w niezwykle rzadkich 1 niglicznych przypad-
kach jest zapamigtywana po jednorazowym zetknieciu sie z nia konsumenta.

Sytuacie tg thumaczy teoria trzech sit Herberta Krugmana. Aby skutecznie od-

deialywaé na zachowanie potencjalnych klientdw, niezbedny jest ich trzykrotny

kontakt z reldlama, Nie oznacza to, 2e nalegy zamiescid reklama tylko trzy razy.

Krugman uwaza, iz niezbedny jest trevkrotny efektywny kontakt z reklama,

Prey plerwszym — konsument co najwyze] przyvimuje do wiadomoéel istnienis

na rynku okreslonego produktu, Pray drugim kontakeie — konsument jest zaan-

gazowany w tresé reklamy, delioduje informacie i probuje dociee co ewentualnie
mogihy osiagnaé nabywajac ten towar. Trzeci kontakt implikuie zakup lub igno-
rancje tego produktu. W efekeie takiego dzialama reklamy Krugman proponu-

1e, aby poczatkowym celem kampanii bylo co najmniej dwukrotne dotarcie do 2/3

segmentu potencjalnyeh odbiorcéw w ciagu jednego miesiaca (przy ezym liczha

efektywnych kontaktéw nie powinna przekroczyé ceterech).

3%
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Tworcy reklam stoja dzisiaj niewatpliwie przed trudnym zadaniem, sa oni
nierzadko indywidualnogciami, osobami nieprzecigtnymi, a ich dziela maja tra-
fiaé z reguly do zwyklego odbiorey. Wraz z rozwojem reklam i technik ich nada-
wania przecietny odbiorca rdwniez zwigkszyl swe wymagania, Warto tez za-
uwazy¢, ze reklamodaweow nie ubywa, wrecz przeciwnie — jest ich coraz wigce)
i lepiej zorganizowanych. Okazuje sie, ze coraz czedciej reklamy nas denerwuja
i nie spelniaja naszych oczekiwan [14, 5. 22].

Przykladowe dane statystyczne obrazujace nasza aprobate reklam przed-
stawiono na rvs, 51 6.

37 s
i
3,5+
34 -
3,3 +
3,2
3.4 =

rok 24 rok 85 rok 96 rok 98 rok 99

Eyc. B Jak postrzegajs Polacy reklame — Czy reklama nus dunerwuje?
#ridio; Demogkop,

] rlj;‘.-nmzjam:i
B posredni
BEkrytycy

rok 94 rok 95 rok 96 rok 98 rok 99

Rye. 6. Jak postrzegaja Polacy reklame — Entusjadel reklamy
#radie; Demoskop.

Jak pokazuja wyniki badaf prowadzonych w ciggu ostatnich lat przez De-
moskop, mozemy wyodrebnié trzy podstawowe grupy respondentdw: nasta-
wionych krytycznie, pozostajacyeh zazwyera] w mniejszodel; duza grupe sta-
nowis, osoby, na ktéryeh reklama nie robi szezegblnego wrazenia; natomiast
powoli maleje liczba wyiatkowych entuzjastow dzialas reklamowych firm. Jak
podaja specialifei najwigee] zwolennikéw reklamy stanowis ludszie miodzi,
o Sredniej wicku okolo 36 lat, natomiast krytycy to ludzie starsi w grupie kon-
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sumentéw o frednief wieku 60 lat, Drusim czynnikicm rdznicujacym postawy
wobec reklam jest wyksztaleenic. Osohy 7 wyksztalceniem podstawowym za.
liczaja sie raczej do grupy krytyeznie nastawione], a 2 wyZseym praewazajs
w segmaencie frednim,

Podsumowaniec

Preedsichiorstwa slaly sie w pelni samodzielne i odpowiedzialne za swoje
dzialania, co zmienia powoll panorame stosunddow miedzy nimi i stwarza zapo-
trzebowanie na nowe sposohy shuface ich rozwojowi, Jednym z waznicjszych,
a rarazem najbardzie] kontrowersyinyeh narreds aktywizac, wspierajacych
dziatania preedsichiorstw, okazuje sie reklama.

Pamietac jednak treeba, ze reklama nie jest celem samym w soble. Stanowl
ona pochodng stratemii produkiu, jege atrakeyjnogci. posiomu cen oraz sposchu
dystrylticii. Powinna byd opracowana 1 stosowana zgodnie z zasadami logiczne-
go myélenia i dzialania. W szczegdlnoscl dotyezy to projektowania 1 realizacy
kampanii reklamowej, klore] modelowe ujecie, a raczej zarys koncepeji, przed-
stawiono w artykule. Warto dodaé, ze produkty reklamowe powstajs dzigki
wsitlowl specialistéw z rdznych dziedzin, wymagaja poglebione] wiedzy teore-
tycznej oraz rdwnie giebokie] wiedzy praktyczne] 1 znajomosci branzv. Dzialal-
nosd te morna by potraktowad jake wysokie) klasy reemicsto, speiniajace nie-
jednokrotnie wymagania stawiane sztuce. W zakonezeniu omawiania tej tema-
tvlki nalezy swrdcld uwage rownier na to, ze nastawisnie spoleczenstwa do dy-
namicenie roswiajacyeh sie reklam 1 ich intensywnoiel w mediach staje sie
coraz bardzie] wymagajace 1 krytvesne. Odbiorey reklam ss coraz bardeie| kry-
tvezni jezeli chodzi o estetyoeng strone relilamy 1 tresd preekarzu reklamowego.
Mozna zatem stwierdzié, 12 projeklowanie kampanii reklamowe] wymaga
wwzglednienia metodyeanego podejicia 1 modelowego njecia tego procesu oraz
gmiennveh charaktervzujacyeh otoczenie i wnetrze firmy, jak réwnier duzego
dofwiaderenia 1 znajomosel rynku, na ktdrym firma deiala,

Planning and Implementation Program of Advertising

The problems associated with planning an advertising campaign are an is-
sue of lundamental theoretical and practical importance. Given the dynamic
development of the media and advertising markets, one problem 1s how to use
an adverlising campaign plan as effective management tool. In this article an
attempt is made to define and order the key concepts connected with planning
an advertizing campaign. It iz shown that an advertising campaign planis a fun-
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damental management tool. The article considers the organisational and me-
thodical bases for planning an advertising campaign, as well as its effective-
ness. An appropriately prepared advertising campaign plan is a factor influen-
cing the effectiveness of advertising activities and thus the activities of the en-
terprise on the market.
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JAKOSC JAKO NARZEDZIE MARKETINGOWE

Joanna Dziadkowiec *

Wprowadzenie

Fn. Eotler [8, 5. 13] wyrdznia piet koncepcji marketingowych, stosowanych

przez preedsichiorstwa w celu osiagniecia celdw rvnkowych:

1.

Koncepejs produlkei — konsumena beda wybicrac produkty, ktére sa dla ogd-
tu dostepne i maja niska cene, wiee nalezy skoncentrowaé sie na wysokie]
wydajnogel produkcji 1 szerokieg dystrybucii,

Koneepeja produlktu - opiera sig na zatezeniu, Ze klienci preferuja te produk-
tw, ktdre dostarczaja im najwyzsza jakosd, cechy uzytkowe lub innowacyjne,
firma koncentruje sie wiee na tworzeniu produktiw o wyiatkowyeh cechach
i ciaghym ich udoskonalaniu.

. Konceprja spreedazy — opiera sie na tederdzenin, ze klienci zostawieni sami

sobie nie kupia wystarczajgeo duzo produktow, nalesy podjad wiee apresyw-
ng spreedaz i deiatania promoeyine,

. Boncepcja marketingowa — opiera sie na zalozeniu, ze klucz do caiagniecia

celtw lezy w okresleniu potrzeh 1 wynmapgan rynkdw docelowwveh oraz dostar-
czeniu pozadanego zadowolenia w sposob bardzie] wydajny 1 skuteczniejszy
miz konkurenet.

Koneepeja marketingu spofecznego — jest rozszerzeniem koneepeji marke-
tinpowej 1 oplera =i na zalozeniu, 7e cele marketingowe firmy nalezy oszia-
gac przy jednoczesnym podniesieniu dobrobytu konsumenta 1 spolecrenstwa.
Cecha wspilezesnego zarzadzania jest proces okreflany mianem globaliza.

¢ji, powoduwjacy werost zaleznosel pomiedzy rynkami krajowymi w skali calego
swiata. Coraz rzadziej wiee firmy majs mozliwoad zastosowania koncepojl pro-
dukeying], czy sprzedazowe], co wisce] — koncepeja marketingowa takze ulega
statemu rogwojowi 1 transformacii. Doswiadezenia, oczekiwania i system war-

todciowania produktéw prezez klientdw sa szvbko przencszone i adaptowane

* Ingtytut Turvatvki AWE, Kraldw, al. Jans Pawla [1 78
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winnveh krajach, regionach, kontynentach, Globalizacja spowodowala wiele
istotnych zmian w otoczeniu przedsighiorstwa. Obeeny rynek to zdecydowanie
ryneck konsumenta. Dzisiejsi klienci charakteryzuja sig wysokimi wymagania-
mi co do jakoéel, ohshupl 1 ceny oraz brakiem lojalnogci. W zwiszku z tym biedne
jest patrzenie na oferowany prees praedsiebiorstwo produkt w kategoriach tani —
drogi, wysokiej jakoécl — niskiej jakodci. Producenci nauczyli juz klientdw, Ze
produkt moze byé zardwno tani, jak 1 dobry 1 posiadaé rewelacyiny serwis. Ma-
sowe rynki ztozone z miliondw takich samych jednostek przestaty 1stnieé. Klienci
cezeluja dopasowania produktu do ich indywidualnych potrzeb, a ostatecznie
sa gotowl zaakeeptowad standardowy produkt, ale jedymie pod warunkiem, ze
poziada on wiele odmian.

Najwigkszym sagrozeniem zewngtrznym dla przedsichiorstwa jest konku-
rencia, ktira readza obecnie tray zasady: konkurenci sa wazedzie, nie wiadomo
kim sa i nie sawahaia sig preed uzyeiem zadnej broni konkurencyinegj, Konku-
renci sa wazedzie, pdva kazda wykryta nisza rynkowa oznacza mozliwosd sprae-
dazy wiekszej liezby wiasnyeh produkidw, sayvbaze odzyskanie kosztédw inwe-
styevinveh, Tdentyfikacia konkurentdw jest znacznie utrudniona takze ze wagle-
du na to, e nowe zasady rzadzace dywersyfikacja sprawiaja, ze producent elek-
troniki pojawia sie na rynku zabawek, a producent samochodéw na rynku ko-
sinrek. Aby wsyskad preewage konkurencyjna, chodazby krotkotrwale, konieoane
jest zrobienis cregod innego nié konkurenc, lepsze zaspokojenie potrzeb klien-
tow, Preewagi sa jedynie chwilowe, gdyi w blyskawicznym tempie staja sig stan:
dardem, ponizej ktorego zojécie jest rownoznaczne z utrats zdolnosdel do spel-
niania potrzeb klientéw. Tak stalo sig na prevkiad w przypadku standardéw
hezpicczenstwa, cry jakodel, kidre obecnie coraz czedcie] prayimuja postac usank-
cjonowanych wymagan, a nie upominku dolaczanego do standardowej oferty.

Migzaleznie jednak od slopnia rozwoju rynku, czy tez samego przedsighior.
stwa podstawa do zarzadzania sukcesem firmy na rynku jest marketing-mix,
czvli ,zhidr narzedzi marketingowych, ktére przedsiebiorstwo stosuje w celu
realizacji zamierzonyeh celéw marketingowyeh na docelowym rynku dziatania®
[8, 5. 89]. W sklad podstawowego zestawu narzedzi, swanego ,4xP", wehodei
produlkt, cena, dystrybucja i promocja. Poniewas wszystkic instrumenty sa pod-
porzadkowane wymaganiom nabywedw, wladeiwsze bedzie zdefiniowanic na-
rzedzi marketing-mixu z punktu widzenia klienta (4xC), a wige [13, s 46]:

1. Produkt to nie produkt materialny, ale satysfakeja z konsumowania hadz
uzvtkowania danego produktu.

2. Cena to stosunek miedzy nezekiwana uzvtecznoécia, a kosztem jej nabycia.

3. Dystrybucja powinna zapewnic nabywey uzytecznodt misjsca 1 crasu orax
obstuge umozliwiajaca swobodny wybir 1 dogodny zakup predukiu i nshugl,

4. Promocja to wiarvendna informacia o oferowanyeh produktach, poshugujaca
sie wiarvgodnymi argumentami znajdujacymi potwierdzenie w ich jakodci
1 uzytecznosel.
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W ramach kazdego z narzedsi podejmuje sie jest szereg dzialan, ktére maja
w efekceie zapewnié maksymalne zadowolenie klienta prey optymalnych kosztach
przedsighbiorstwa. Zrozumienie koncepcji marketing-mixu oraz podstawowych
zasad zarzadzania narzedziami marketingowymi czesto stanowi klucz do sukee-
su przedsighiorstwa. Zasadniczymi preeszkodami w skutecznym stosowaniu mar-
keting-mixu jest najczeéeie] niezrozumienie, ze instrumenty marketingowe two-
rzg, system 1 powinny byé lacznie projektowane, analizowane i stosowane. Nie
mozna odniesé¢ dlugofalowego sukeesu bazujae tylko na dobrej marce — w lad za
marks musza i8¢ ulepszanie produktu, kampania promoeyjna, cuy tez doskonale-
nie sieci dystrybucji. Podobnie niewystarczajace do osiagniecia sukeesu rynkowe-
go jest posiadanie dobrego produktu — naleiy go jeszeze skutecznie promowad
i sprzedawac we wlasciwyeh migjscach, po wlasciwej cenie.

Polskie firmy, nawet jeshi stosujg narzedzia marketingowe kompleksowao,
najezesciej robia to na sasadzie gaszenia pozaru”. Jezeli rzeczywista sprzedaz
Jest nizsza od zamierzonej, dzial marketingu na biezaco stara sie zaradzié sytu-
acjl, najezesciej manipulujac cens lub te: sktywizujae akeje promocy] na. Znacz-
nie trudniej jest zmodylikowac produkt cay tez usprawnié dystrybucie, ale co
waznigjsze — takie dorazne, niespéne dziatania bardzo czesto rozbijaja koneep-
cjg¢ marketingowa samego produktu. Tak wiee istotne jest, aby planowanie mar-
keting-mixu nastapilo przed rozpoczeciem produke]i, a juz na pewno preed woro-
wadzeniem produktu na rynek. W wielu przypadkach umozliwia to weryfikacje
zamierzeti | redukcje péiniejszych kosztow zwiazanych z utrzymywaniem pro-
dukiu na ryonku.

Zakladajae nawet, ze firma wladciwie rozumie samg ideg koneepeji , 4xP”,
czgsto wystepuja trudnosel ze zdefiniowaniem, jakie dzistania wehodza w sklad
poszezegolnych narzedzi, a co za tym idzie — niejasny jest podzial kompetencji
w firmie. Oczywiste jest, ze produkt obejmuje cechy samego produktu oraz opa.
kowanie, ale juz marka, wizerunek, czy reputacja, ktére niewatpliwie takie
stanowia integralny skladnik produktu, sg bardzo scidle powiazane z dziatania-
mi public relations. Podobnie jest z cena, czy tez dystrybucia — w przypadku np.
produktéw luksusowych odpowiednio wysoka cena staje sie istotnym skladni-
kiem produktu, podobnie jak miejsce zakupu produktu. W miare rozwoju rvnku
i narzgdzi marketingowych pojawily sie dalsze trudnogei z zakwalifikowaniem
niektdrych obszardw dziatalnoéei firmy w zakres poszczegélnyeh instrumen-
tow, Najezedeief jako odrebne narzedzie marketingowe wymienia sie personel,
ktorego wage zaczeto doceniad wraz ze wzrostem znaczenia ushug towarzvazg-
cych, otoczenie fizyczne 1 procedury. Ponadto Cowell wymienia takze (w odnie-
sieniu do ustugi) elementy materialne oraz proces (zaangazowanie klienta, pro-
cedury dostarczania ustug), Morrison — tworzenie pakietéw, programowanie czy
tez partnerstwo [8, s. 9], Coraz ezescie] przedsiebiorsiwa dostrzepaja takze moz-
liwosc wykorzystania kolejnego narzedzia, jakim jest jakosdé. Najezeéciej W
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mieniane narzedzia mozna z powodzeniem umiefcié w ramach innego narzg-
dzia (z reguly sa to integralne skladniki samego produkiu), ale nie ulega wat-
pliwoéci, ze ewolucja wymusila takze nowy spoadb patrzenia na marketing-mix.
Funkejonuje takze poglad [13, s. 45], Ze nowoczesny marketing strategiceny
wymaga nowego ukladu narzedzi, a mianowicie: produkt, ludzie, proces 1 po-
step (rozwdj). Istotnym pytaniem jest, czy zasadne jest wyodrebnianie kolej-
nych narzedzi, zamiast poszerza¢ zakres dzialan w ramach istniejacych. Drugs
wazng kwestia jest pytanie, czy zarzgdzanie za pomocs narzedzi marketingo-
wych nie staje sie powoli przezytkiem i zamiast mnozyd narzedzia, nalezaloby
zmienié calg koncepcje marketingows firmy. Stosunkowo niska Swiadomaosdt
koniecznoéei dzialafi na rzecz poprawy jakodci, niezrozumienie istoty jakosci
w polskich przedsiebiorstwach oraz zdecydowane preferowanie celdw doraznych
nad planowaniem strategicsnym powoduje, ze wigkszosé firm nie dojrzala jess-
cze do zmiany sposobu zarzadzania na zarzadzanie przesz jakosc.

(Celem niniejszegn artykulu jest ukazanie istoty jakoéei z marketingowego
punktu widzenia oraz powiazah jakodci z tradyeyjnie rozumianymi narzedzia-
mi marketingowymi. Wyodrebnienie dzialan na rzecz poprawy jakoscl ma na
celu ukazanie mozliwoéci $wiadomego stosowania dodatkowego narzedzia w celu
uzyskania przewagl na rynku. Konkurcocyjnoésé firmy zwigksey sig nis tylko
w zwiazku z polepszeniem jakosci produktu, ale przede wezysthkim poprzez nowe
gpojrzenie na produkt, klientdw, pracownikéw i konkurentéw. W przypadku
wdrozenia stalvch dziatan na rzeez poprawy jakodci dalszy rozwd] firmy moze
zaowocowaé wdrnzeniem kompleksowego systemu zapewnienia jakosci.

Pojecie jakoéci

Jakoéé jest pojeciem zlozonym, rdznie rozumianym przez inzynieriw, eko-
nomistéw, towaroznawedw, czy tei samych konsumentdw. Za produlkt dobrej
jakogci poczatkowo uznawano [15, s. 8] wyrdh zgodny z warunkami techniczny-
mi, a gléwnymi dzialaniami na rzecz poprawy jakosci byly kontrole koficowe,
W wickszodel przypadkéw takie podejécie nie dawalo rezultatow w postaci za-
dowalajacej, stalej jakoded, co wiecej — nawet produkt zgodny z wymaganiaml
technicznymi nie zawsze zyskiwal aprobate klientow, a koszty kantrali wzra-
staly wraz ze zlozonoéeia produktu. Przelomem w podejsciu do problematyki
jakodci stala sie teoria W. E. Deminga, praktycznie wdrozona w firmach japoi-
skich. Deming byl przeciwnikiem inspekeji konicowych, poniewaz jakodé jest
tworzona na wszystkich etapach dzialalnosei przedsiebiorstwa, przez pracow-
nikéw wazystkich szezebli. Jego zastuga bylo, oprécz wdrozenia wszy stkich pra-
cownikéw do dziatan na rzece poprawy jakoscl, praktyczne wprowadzenie kon-
troli statystycznei. Kolejno jakosé byla definiowana jako Lrdatnodé do uzyeia
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lub zastosowania” {(J. M. Juran), czv tez jako ,zgodnoéé z wymogami” (P. B.
Crosby). Definicjs uwzgledniajgea role klienta w ocenie jakosci jest definicja W.
E. Conwaya, ktdry twierdszl, e jakost jest wynikiem zarzadzania polegajacego
na opracowaniu, wytworzeniu i administrowaniu odpowiednio tanich produk-
tow 1 ustug, ktdrych odbiorcy pragna i potrzebuja” [1, s. 168]. Generalnie, defi-
nicje jakodel mozna podzielié na dwie grupy — plerwsza utozsamia jakodd pro-
duktu z jego cechami 1 wlasciwodciami, druga -~ okresla stopieri w jakim pro-
dukt zaspokaja potrzeby wzvtkownika.

Obecnie funkejonujg trey trendy w pojmowaniu jakosci, ktdre uksztaltowa-
by sie na bazie dedwiadezen, mozliwoscl 1 ograniczen w poszezegolnych par-
stwach wdrazajgeyeh svstemy jakodel [14, 5. 19-22].

1. Podejscie europejskie - oparte na definicji jakodei Arvstotelesa, ktd-
ry definiowal jakosé jako ,to, co sprawia, ze rzecz jest taka, jaks jest”. Defini-
cja ta kladzie nacizk na zespdl tworzaeych reecs cech 1 wiadeiwodel, W 1992 r.
w hiszpanskim prawie prremysiowym jakodé zdefiniowana zostala jako ,ze-
staw wiasciwosci i cech wyrobu {lub ustug), ktire decyduja o jego prevdatno.
dvi do spelniania pewnych okredlonych explicite lub implicite potrzeb”. Defini-
cja ta, wraz @ brytyjska definicja jakosei stata sie podstaws do opracowania
przez Miedzyvnarodows Organizacje Standaryzacii (I80) uniwersalnej, znor-
malizowane] i powszechnie obowigzujace] definicji jakodcl w normie IS0 8402;
~Jakosé to ogdl wlagciwosdel wyrobu lub ustugi, decydujacych o zdolnosel wyro-
bu lub ustugl do zaspokojenia stwierdzonych lub preewidywanych potrzeb”
[10, =. 9], Wads tej definicji jest patrzenie na produkl precs pryzmat technicz-
nej oceny jakosci — wg tej definicji w przypadku np. ekskluzywnej restauracy
1 baru szybkiej obstugi ta plerwsza posiada zespdl cech, deeydujacyeh o mozli-
woscl lepszego zaspokojenia potrzeb klientéw. Nie oznacza to jednalk, ze bar
oferuje uslugi zlej jakodei. W podejéciu europejskim przeciwienstwoem jakodci
jest wada, ceyli zestaw cech 1 wlagciwosdel wyrobu, ktdre decydujg o nieprzy-
datnosci do spelniania okreélonych potrzeb. Bar jest jak najhardziej przydat-
ny # punktu widzenia konsumentdw, co wiece], to w przypadku nicktdrych
klientow wlasnie posilek w restauracii nie spelnia okreélonych potrzeb (np,
diugi czas przygotowania posithu czy cena).

2. Podejscie amervkanskie — ktore opiera sie na marketingowym stwier-
dzeniu, zZe jakosc bez klienta nie ma sensu; jakodé jest pojmowana jako stopien
spelnienia jego oczekiwan. Poniewaz spelnianie oczekiwan jest wartoicig su-
biektywna, pordwnywanie i wartosciowanie cech produktow ma sens tvlko wle-
dy, gdy réznicuje sie takze klientdw. W marketingowym podejdciu istnieje moz-
liwosd lepszej oceny zardwno restauracii, jak i baru — istota staja sie klienct
ot zupetnie rdznych oczekiwaniach, ktorych nie nalezy mieszad ani udredniac.
Jakodt jest tutaj rozumiana jako stopied (prawdopodobiefistwo) zaspakojenia
potrzeb klientdw, wada natomiast bedzie to, czego klient ma prawo nie oezeki-
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waé, W tej definicii wada produktu jest cifle powiazana z wada informacji o pro-
dukeie — klient ma prawo nie oczekiwad zadnego mankamentu, jesl nie zostal
o nim uprzedzony (stad wynikaja np. procesy wytaczane firmom produkujacym
wyrohy tytoniowe), Kryterium jakoéci opiera sie na rzetelnosci informacji i de-
klaracji producenta o cechach 1 wladeiwodeiach produktdow i ustug.

Orientacja na klienta jest silnie zakorzeniona w kulturze amerykanskie],
jednak przeniknela do teorii zarzqdzania przez jakos¢ w innych krajach euro-
pejskich. Brytyjski program poprawy jakosci zaowocowal migdzy innymi popu-
larnym plakatem, rozwieszanym w biurach, sklepach czy fabrykach, podkresla-
jacym role klienta [1, 5. 2].

Klienci:

#® Sa najwazniejszymi osohami w kazdej dziatalnosei.

® Nie sa zalezni od nas. To my jestedmy zalezni od nich.

® Nie zakldcaja naszej pracy. Sa jej celem.,

® Robig nam uprzejmoéé przychodzac. My nie robimy im uprzejmosci
obslugujac ich.

® Sa czedcig naswe] organizacil, a nie osobami z zewnatre.

® Nie sa tvlko czedela statvatyki, Sa ludzmi z krwi 1 kodel, ktirzy re-
aguja jak my.

® Przychodza do nas ze swolmi potrzebami i 2yczeniami, a naszym
zadaniem jest je zaspokajaé,

® Zasztugujs na tyle uprzejmosci i uwagi, ile mozemy im poswigeid.

@ Sg istota tepoi kazdego innego interesu. Bez nich nie byloby nas.

3. Podejscie japonskie nie uznaje zadnej jednolite], ohowiazujace] definicji
jakoéci, W jezyku potocznym méwi sie, Ze jakos¢ kojarzy sie ze wszystkim, co
mozna poprawid” — jest to kwintesencja filozofii kaizen, czyli ciaglego 1 zorganizo-
wanego doskonalenia wszystkich proceséw w firmie. W tym podejsciu zardwno
restauracja, jak i bar beda traktowane jako produkty zadowalajace réznych klien-
téw, jednak w obu przypadkach jakoé¢ uslugi moze zostad poprawiona. Jakosé
idealna nigdy nie zostanie osiagnieta, ale trzeba konsekwentnie dazy¢ do jej po-
prawy. Nie ma tutaj podziatu na produkty dobre i wadliwe, istniejs tylko takie,
ktéryeh jakoéd mozna poprawic. Preedsiebiorstwa japofiskie tworza dynamiczne
organizmy, ktére dzigki zaangazowaniu pracownikow wszystkich szezeblina rzecs
poprawy jakosci stale sie rozwijaja, Podstawows miara jakosel w filozofii kaizen
jeat rozrzut parametrow produktow i proceséw pokazujacy wjaki sposob procesy
wymylkaja sie spod kontroli wskutek réznych losowych przyezyn.

Powyzsze koncepecje jakodel maja rozne konsekwencje organizacyjne dla firm
wdrazajacych polityke jakoéci. Niezalegnie jednak od punktu wyjécia, kazda
firma musi w cfekele wdrozyé jakesé rozumiansg na wszystkie trzy sposoby.
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Podstaws powodzenia jest dobry projekt produktu odpowiada 1oy potrzehom klicn-
ta. Produkt powinien byé wykonany zgodnie = projektem, tak aby byl niezawod-
ny, a jego parametry byly powtarzalne. Ostatecznie preydatnoedd produktu we-
ryfikuje klient, ktéry czesto nie zgadza sie z opinia eksperta i nie zawsze zwraca
uwage na specyiikacje techniczna produktu. Jeéli firma pragnie prowadzié diu-
gofalows sprzedai swoich produktéw, pojawia sie miejsce na filozofie kaizen —
statego ulepszania, ktéra wydaje sie mieé wiele punktéw zhieznych z koncepeja
marketingowa firmy, zwlaszcza z koneepeja marketingu spolecznego.

Wybrane aspekiy jakosci
w kontekscie narzedzi marketingowych

1. Jakoscé jako caynnik réznicowania produktu marketingowego

Wedlug Ph. Kotlera produkt to cokolwiek, co moze znale#é sig na rynki,
zyskaé uwage, zostaé nabyte, zuzyte lub skonsumaowane, zaspokajajac ceyjes
pragnienie lub potrzebe. Inna definicja mowi, ze produkt to towar, ustuga lub
pomyst, zawierajacy okredlony zestaw materialnych i niematerialnyeh cech, ktére
zaspokoja potrzeby klienta w zamian za pieniadze lub inna jednostke wartodei
[12, 5. 258]. Obydwie definicje wskazuja na kluczowe znaczenie funkeji produk-
tu, jaks jest jego zdolnosé do zaspokajania potrzeb, Konsumenei Eupujae pro-
dukty, kupujg w rzeczywistosel ich cechy o pewnym standardazie jakoscl 1 stylu,
ktére odzwierciedlujy pomysl produktu. Warlosc produkou moze by wzmocnio-
na przex marke i opakowanie,

Gléwnym celem polityki produktowe] kazdego przedsiebiorstwa jest ta-
kie zarzadzanie kazdym produktem z asortymentu, ahy optymalnie preediu-
zy¢ jego zycie na rynku. Ze wzgledu na seybki rozwdi rynku wigkszosé pro-
duktdw osigga faze dojrzalodei w stosunkowo krétkim czasie od wprowadze-
nia na rynek, a najbardziej intensywna walka konkurencyjna rozgrywa sie
wlaénie w fazie dojrealoéei; Najhardzie typowymi dziataniami, majacymi na
celu réznicowanie produktu, jest rozeiaganie rynku, czyvli deialania tmajace
na celu pozyskanie nowych uzvtkownikdw, zwiskszenie czTestoscl urveia, o2y
wekazanie nowveh zastosowan produktiw. Réwnie czesto firmy stosujs roz-
szerzanie produktu, czyli usprawnianie opakowania, serwisu, czy toz same-
go produktu, a takze riznicowanie produktu pod wzgledem kolordw, rozmia-
row czy odmian. Podstawowa wada tych dzialad, z punktu widzenia przed.
sichioratwa, jest fakt, ze wickszodé dzialan to tzw. innowacje pozorne, ktore
sa stosunkowo szybko kopiowane przez konkurencje i przestaia byé atryhu-
tem wyrdzniajacych produkt. Wprowadzanie innowacii w celu osiapniecia
doraznych celéw i chwilowe] przewagi na rynku to deialania typowe dla orien-
tacjl produktowe]j. Dlugotrwaly sukees moga osiagnaé jednak tylko te firmy,
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ktérych innowacje sg odpowiedzia na sygnaly ptynace z rynku, a nowy, ulep-
szony produkt jest wspierany jest poprzez wlagciws kompozyeje pozostalych
narzedzi marketingowych.
Jednym ze sposobdw réznicowania produktow jest jakoaé, ktora jest jednym
z elementarnyeh skiadnikéw produktu. Definicja jakogci produktu w ujgeiu
marketingowym jest w zasadzie rozwinigciem definicji samego produktu, bo
oile produkt jest zhiorem ugytecznoscl dla nabywey, to jakos¢ jest okreslana
jako zespdl wymagan i cech uzvtkowych obejmujaeych [13, 5. 91]:
® rpodnoéé ze standardami, oznacza jaca stopien zhlizenia sie do wzoru, wy gla-
du i cech uzytkowych wrzorcowego standardu,

® trwaloét bedaca miars oczekiwanego czasu zachowania cech uzytkowych,

® niczawodnost zapewniajaca, e produkt nie zepsuje sie i bedzie dziatal spraw-
nie w okreslonym czasie,

® cstetyvke wygladu i odbioru produktu przes klienta i ugythkownika,

@ latwost obshugi i naprawy, oznaczajaca nieklopotliwosé preywrocenia poza:
danych wartoéei i cech ugzythowyeh.
W przypadku ustug, ktérych w wigkszosel nie da sie wartofciowaé przez
mierzenie, wazenie, czy nawet ogladanie, gléwny wplyw na jakoéé postrzegans,
przez konsumentéw majy elementy produktu zwiazane gléwnie z asobami je
Swiadczacymi. Klienci najwyse] bedg cenid talie wartosel jak [18, 5. 90]:
® niezawodnoéé, L. zdolnoéé do niezawodne; i dokladnej realizacii ushugl,
® szybkosé realizacji i chet pomocy klientom w szvbkim zapewnianiu potrzeb-
nej usugi,

® pewnoéé, fachowosi 1 uprzejmo&é pracownikdéw oraz zdolnosd wezbudzania
zaufania klienta,

® cmpatia.

Wraz z rozwojem rynku sprzedaz produktu materialnego przestaje sie w Spo-
sib istotny réznié od sprredazy uslugi — klient nezekuje rzetelne], uprzeime]
obstugi w kazdym przypadku, a fachowoid i niezawodnoéé personelu coraz czg-
4ciej staja sie nieodzownym czynnikiem sukeesu takze w odniesieniu do pro-
dulctu materialnego. Najwyzszy stopieni zadowolenia w ywohijg produkty i usiu-
i o najwyisze] jakosel, a zakupy przekraczajace oczekiwania sa glownag, podsta-
wa wytworzenia sie lojalnoéei nabywey wohec produktow 1 firmy. Lojalnosé z leole
stanowi niezbedna podstawe do tworzenia 1 pozycjonowania okreélonej marki
na rynku. Przyszlogé rynku to wiasnie produkty markowe, stanowia howiem
awego rodzaju gwarancig powtarzalne) jakosci zakupow, czgsto potacrong, ze
swiadomoéecia wyiatkowych korzysel wynikajaeyeh = zakupu produktu marko-
wego danej firmy. Tworzenie markowych produktéw daje wymierne rezultaty
sardwno konsumentom, jak 1 producentom — klientom gwarantuje salystakeje,
a przedsaighiorstwom oszezednosel W my#l zasady, 7e utrzymywanie stalych klien-
tiw jest znacznie tansze, Mz pozyskiwanie nowych. Podstawowa, cechy, ktdra
stanawi o atrakeyjnosci produktdw jest marka, ktora [8, s. 120]:
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® pomaga zidentyfikowaé produkt 1 odrdznié go od konkurency,

® jest kojarzona z okreslonymi korzysciami, jakie oferuje prodult 1 jest waka-
zowka, przy podejmowaniu deevzji,

@ wshkazuje stale jednakowy poziom jakoéct danego produktu,

® niweluje rvzvko zwiazane z zakupem nietrafionego produktu, co jest istotne
zwiaszeza w przvpadku ushug,

Wiele firm zrozumiato juz, ze jakesé jest koniecznodeia, a nie wyborem, Ocze-
kiwania jakoiciowe dotycza przede wazysthim terminowodcl, niezawodnosc
produktu, bezpiecanego uzythowania wyroebu i wykenania uslugi, a takze ser-
wisu i polnocy w montazu oraz gwaraneji, ze na jakoéei produktu zawsze mozna
pulegad, Wszystkic te clementy stanowia obecnie nieodtaczny skladnik produk-
tu, bardziej lub mnie] Swiadomie ugywany przez przedsiebiorstwa w celu uzy-
skania przewagi konkurencyine].

2. Cena jako wyznacznik jakodel
Decyzje dotyezace ustalania i emian cen s nieroxerwalnie swiazane = decy-
#jami swiazanymi z ksztattowaniem produktu. Cena jest jednym 2 elementdw
wladciwoset produktu 1 nie moge byd ksztaltowana w oderwaniu od innych ta-
kich funkeji produkiu, jak marks csy opakowanie. Produkty o uznangj na ryn-
ku maree mogs osiagnad wyzsze ceny. Cena jako nieodlaceny element produkin
jest czesto plerwszym wysnacsnikiem standardu. Wazne jest, aby cene danego
produktu ustalié na poziomic odpowiednim w stosunku do innyeh produktéw
oferowanych no ryaku, Produktemi nyjbardeiy) pozadanymi bedg produkty o ce-
nach nizszych od maksvmalne] oraz o wladciwodciach, ktdre preekraczaja pe-
wien minimalny poziom occzekiwarn [4, a. 332]. Produkt zbyt tani moge budzid
podejrzenis co do jakoscl, w prevpadku produktu zhyvt droglego konsumeneci mogs,
uznad, ze cena jest nieadelkwatna, nawet w stosunku do wyjatkowych walordw
produlkiu,
Ustalajae ceng produlktu, nalezy go uplasowad w jednej z siedmiu kategorii
cenowo-jakogciowych [8, 5. 4497
® Periekeja — niedoseigly wedr, gloty standard, swykle jest to kategoria zave-
zerwowana dla lidera w danej grupie produltdw;
® Luksus — produkty luksusowe, tuz ponigej weory,
® Specjalne wymagania — w tym segmencie plasowane sa produkty, ktére sy
kierowane do klientdw o seczegdlnych wymaganiach (w odniesieniu do aa-
mochoddw bedzie to np. bexpleczenstwo w preypadiu volvo 1 szybkoéd w pray-
padku porche);
® Segment érodkowy — najwigksza liczha marek o zadowalajacej jakosel i zbli-
zonym standardzie;
® Segment prostota’wygoda — korzysel natury caysto wiythows), klienct wigk-
sz8, Wage preywiazuja do ceny;
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@ Sepment tosamo, ale tanie]” — marki majace jeszeze zadowalajace parame-
try, zasadniczym elementem decydujacym o zakupic jest cona;

@ Serment tylko cena” — produkt nie tylko tani, ale tez tanio wykonany, jedy-
ny motywacie do zakupu stanowi niska cena.

Powviaze kategorie z veguly nie konkurujs ze soba, kierowane sa, do zupel-
nie innych segmentdw. Walka konkurencyina rozgrywa sie w obrebie poszeze-
golnych grup, potengalnie stnieje jednak mozliwoac konkurenci pomiedzy sepg-
mentami wyznaczonymi jakodcia 1 cona. W ten sposdb mozna wyodrebnié dele-
wied strategii cenowo-jakoéciowyeh, w ktérych roZnym poziomom ceny praypo-
rzadkowano rdzne poziomy jakodel (tab. 1)

Tabela 1, Strategie cenowo-jakosciowe

Cena
Wsoka Hradnia Mizkan
1. Btraterio nojwirsszej | 2, Srrategia wysokie) | 3. Strategia
;'L Wysolka jakotei jalogel auperokazii
1% B 4, Biratemia A Strategia sradnie) B. Strategia dobre)
{S) TREH practadowania wartodc okagji
] Riale 7. Btrategia zdzierstwa | 8, Strategia pozornej | 9. Strategia
Ak nazagednodei mszesglnosel

Fradto: [8, 5. 449].

Strategie najwyzsse] 1 srednie) jakodel oraz oszezednosgel to tew. strategle
przekatne. Moga one wspilisinied na ryvnku ze wzgledu na takie uwarunkowa-
nia zewnetrzne, iak wielkodé sepmentu, do ktdrego kierowany jest produkt, roz-
klad ograniczen budzetowych w danym segmencie oraz cena i jakost konkuren-
cyvinych produktdw. Zasadniczym elementem wplywajacym na powodzenie pro-
duktdw = kazde] = kategoril jest koncepeja zaclerowania klientom najwyzaze]
mozhiwe] jakoscl, ale za cene, ktdra moze zostad przex nich raskeeptowana. Stra-
tegie preekatne sq w duzej mierze tozsame ze strategiami tworzenia jakodel
marketingowe] prees innowacje techniczne [7, 5. 61-63].
® Strategia minimum wartofel techniczne] — stosowana, gdy firma dazy do opa-
nowania dugych, ale nlezamoznych segmentdw, a cena oderywa dominujacs
role w procesie decyzvinym konsumenta.

® Sirategia preecietne] (standardowej) jakosel technicene] — jest to strategia
podstawowa, wykorzystujaca standardowe w danym okresie rozwiazania tech-
niczne, Jej postad zalezy od uwarunkowan rynkowych — jesh konkurencja
jest matla, a ograniczenia budzetowe konsumentdw duze, strategia preyjmu-
je postad zblizong do strategii minimum wartosci. W warunkach zaostrzaja-
ce] sie konkurencii 1 akceptaci relatywnie wysokich cen jast zblizona do stra-
tegil praodujace] jakosal technicane,
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® Strategia przodujacej jakosci technicznej — stosowana wtedy, gdy jakeéé, a nie
cena odgrywa dominujacs rolg w procesie zakupu, Producent dazy do zanfe.
rowania najnowoczedniejszych, czasem nieznanych rozwiazan, a wydatki na
badania rekompensuje sobie wysoka cena.

Strategie wysokiej jakoscei, superokazji i dobrej okazji to préby atakowania
strategii przekatnyeh, przy czvm pierwsze dwie kierowane sq do klientdw ce-
nigeych produkty o najwyzszej jakosel, a strategia dobrej okazji réwnie dobrze
moze trafic do klientéw preferujacych zardwno najwyzsza, jak i grednig jakossd
[8, 5. 449]. Jesli klienci uwierza, ze dany produkt mozna ofrzymad po nizsze)
cenie nie tracac na jego jakoscl, z reguly wybieraja produkt tafiszy. Strategie te
beda mniej skuteczne w przypadku produktéw o ustalonej marce, wymowie sno-
histyeznej, czy tez dwiadomogel innyveh korzyécl, letdryeh nie jest w stanie zre-
alizowaé inny produkt (np. chwilowa moda na koestke Ruhika spowodowala, ze
nie byl w stanie jej zastapié zaden substytut). Pozostale strategie 58 preykla-
dem ustalania ceny na zhyt wysokim poziomie w stosunku do jakogei. Przy od-
powiedniej kampanii promoeyine] istnieje szansa na sukcesz ww. strategii, ale
w kazdym przypadku bedzie to sukees chwilowy, Klienei najprawdopodobnie)
poczuja sie oszukani i nie bedy ponawiali zakupéw danego produktu, czy teg
wogdle produktéw danej firmy.

Jakosé produktu jest nierozerwalnie zwiazana z jego cena, nalezy jednak
wziaé pod uwage ewolucje rynku - to co dawniej bylo kupowane jako produlet
o wystarezajacych parametrach przez klientdw lderujacveh sio pléwnie cern,
obecnie czesto jest odrzucane jako produkt nieugyteczny, Tak stale sie np. z au-
tokarami w przewozach, zwlaszeza miedzynarodowych. Kilka lat temu do za-
kwalifikowania autokaru do kategorii “tanii tanio wykonany” wystarczylo, zehy
si¢ potrafit przemieszezad, ohecnie klienci maja, znacznie WYZSZE Wymagania
jakoéciowe. Podobng ewolucje przeszly wszystkie segmenty. Dla przyktadu —
bezplatny montaz 1 serwis zakupionych urzadzed wyrdznial jedynie produkty
najdrozsze, o najwyzszej jakodci. Obecnie klienei praktycznie nie kupuja pro-
duktdw bez gwarancji, niezaleznie od ich ceny, a dtugoéé okresu gwarancyjnego
stala sig jednym z istotnych czynnikéw konkurencji.

W celu stworzenia rzeczywistej przewagi konkurencyjnej nie wystare zy ole-
rowaé produktu o ,wiasciwej” jakosci po ,wladciwej” cenie. Konsumenci poszu.
kujg coraz czescie) czegod wyjatkowego i coraz czesele] Jjest to wlagnie jakosé,
anie okazja cenowa. Wraz z wejdclem na polski rvnek koncernéw Zagranicz-
nych o ugruntowanych standardach (super- i hipermarkety, stacje paliw, sklepy
firmowe itp.) klienci nauczyli sie doceniaé takse takic aspekty jakodci, Jak wy-
stro] i wyposazenie punktiw sprzedazy, wyglad i zachowanie pracownikéw, do-
step do informacji, tatwosé reklamacii, czy specyficzne ustugi dodatkowe, swiad-
czone z reguly bez podnoszenia ceny.
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3. Obstuga klienta jako wyznacznik jakodci w dystrybucji

Dystrybucia jest narzedziem marketing-mixu, ktore umozliwia dostarcze-
nie produkiu od producenta do nabywey. Dystrybucja, inaczej mawiag, to plano-
wanie 1 wybdr najbardziej ekonomicznej i sprawnej drogi produktu od wytwor-
ey do koficowych nabywedw oraz zapewnienie im lokalizacyi produktéw w naj-
bardziej dogodnym miejscu i czasie [13, 5. 14]. Glownym celem dystrybucji jest
dostarezenie klientom produktow wlageiwej jakoéei, w odpowiednim czasie 1 miej-
scu, przy najbardziej dogodnych formach i warunkach dokonywania zakupdw,
po mozliwie najnizszych kosztach. Kanaly dystrybucyine s niezbedne z punk-
tu widzenia klienta, poniewaz umozliwiaja tworzenie uzytecznosci czasu, miej-
gea, formy 1 posiadania.

Na jakosé dystrybucji maja wplyw wszystkie ogniwa kanaldw dystrybueq,
jednakze to, czym klienta mozna przekonaé do zakupu miedci sig na samym
koficu laneucha. Szezegdlnie istotne jest nie tylko, gdzie dany produki mozna
nahyé, czy jest on dostepny zawsze, gdy jest potrzebny, ale takze w jaki spozdb
klient zostaje obstuzony. W pojeciu logistycznym ohsluga klienta to zdolnoéé
systemu logistycznego do sprostania oczekiwaniom klienta w zakresie czasu,
pewnogei, komunikacji i wygody [12, s. 423]. Poniewaz czesto zdarza sie, Ze
klient w ogéle nie ma kontaktu z producentem, ostatecznego wvhoru dokonuje
w wyniku konfrontacji ze sprzedajacym w punkecie sprzedazy. Aby zapewnic
konsumentowi jednolity, zadowalajacy poziom obslugi producenci ceesto opra-
cowuija zhiory standardéw obstugi klienta. Sluia one jako cele i dostarczajs kry-
teridw, wediug ktérych mierzy sie i kontroluje rezultaty. W zaleinodel od rodza-
ju oferowanego produktu mierniki jakoéci obstugi mogs by¢ zroznicowane,
W przypadku linii lotniczych moze to byé okreslenie maksymalnego, mocliwego
opé#nienia, w przypadku sprzedawey np. butéw — maksymalny czas zalatwia-
nia reklamacji, a w przypadku banku — maksymalny czas oczekiwania w kolej-
ce. Jakoéé obstugi ma szczegdlne znaczenie w przypadku ustug, gdzie sam sprze-
dajacy jest czesto skiadnikiem produktu, a jego niekompetencija, czy niewlasei-
we zachowanie ohniza wartodé samego produktu.

Niezaleznie od rodzaju sprzedawanego produktu wytworzgyly sie juz pewne
standardowe zachowania, jakich oczekujemy od sprzedajacych. Jak wykazaly
badania przeprowadzone wérod klientéw biur podrozy [3, s. T6], od sprzedajace-
go oczekiwano przede wszystkim skupienia uwagl na kliencie 1 sprawne], ree-
telnej obshugl. Za najbardziej naganne zachowania uznano jedzenie i palenie
papieroséw w obecnosci klienta, nieudzielenie wyczerpujace] odpowiedszl (w przy-
padku produktéw materialnych bgdzie to réwnoznaczne z niekempetentna ob-
stugs), brak przywitania, pozegnania, uniknie kontalktu wzrokowego po wej-
seiu klienta, prowadzanie prywatnych rozmdw. Czesé klientow gwrocila takze
uwage na niewladciwy ubidr lub zia prezencje sprzedawcéw. Jak widag, aby
odnieéé sukees w postaci pozadane] wielkoel sprzedazy nie wystarczy dyspono-
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waé atrakevinym produktem o korzystnej cenie. Czasem nie wystarczy nawet
doskonata lokalizacja punktu sprzedazy. Klienci coraz czesciej wydajac swoje
pienigdze wymagaja od sprzedajaeych spelnienia wieln warunkow. Czesto klienci
oczekuja stosownego wystroju wnetrza, zwracaja uwage na czystosé na terenie
punktu sprzedazy, a takie na zagospodarowanie i utrzymanie terenu otaczaja-
cego firme [3, 5. 83].

Jakosé obstugi Scidle jest powigzana z jakofeia pracy. Jest dziedzina, ktora
mozna poprawié stosunkowo najmniejszym kosztem; czesto jest to mozliwe pray
minimalnym zaangazowaniu funduszy, konieczne jest jednak zaangazowanie
personelu. Standardy zachowania wraz z elementami kultury materialnej sta-
nowia, hiezbgdng podstawe prey tworzenia marki, stanowiace] & kolel istotny
skladnik produktu skutecznie konkurujacego = innymi.

4. Promotion-mix — jako&¢ informacji

Mix promocyiny to jedno z czterech narzedzi marketing-mixu, obejmujace
rdzne rodzaje ceynnodcl podejmowanych przez przedsiebiorstwo w celu poinfor-
mowania o cechach meryvioryeznych produktu i przekonania docelowych na-
bywedw do jego zakupu. Obejmuje niezbedne zatrudnienie, przeszkolenie 1 mo-
tywowanie personclu sprzedazy oraz sporzadzanie programow informacyjnych
1 programow promocji skladajacych =ie z relllamy, spreedasy osobiste], promocji
wlagciwej 1 public relations. Dziatania promocyjne sa sposobem komunikowa-
nia sie przedsiebiorstwa = konsumentami, Tech zadaniem jest preeswyciezanie
opordw 1 uprzedzenr nabywedw, ktdre zmniejszajg lTub hamuws popyt na dane
towary lub ustugi, a takie kreowanie popytu na nowe produkty. Dzialalnosd
promocyina jest sfera w dzialalnodel preedsiebiorstw najbardzie] widoczna dla
klienta, podezas gdy pozostale dziatania, jak ksztaltowanie produktu, polityka
cenowa, czy tez dzialania w zakresie dystrybuc)i pozostaja czesto w sferze we-
wnetrene] deiatalnogel przedsiebiorstwa. Nowe cechy produktu ss czesto za-
uwazane przez klientdw dopiero po akoji reklamowe) 1 do nowego punktu sprze-
dazv przyvchodza oni zacheceni promocja. Stad wynika wiara firm w potege pro-
mocji 1 czeste przekonanie, ze aktywizowanie spreedazy jest gldwnym czynni-
kiem polepszajacym konkurencyjnosé. Jeat to réwniez narzedrie stosunkowo
tatwe do zastozowania, zwlasecza w przypadku reklamy czy promogji wiasei-
wej. Aby jednak dziatania promocyjne odniosty pozadany efelkt, muszs stanowicé
planowy zespdl dzialtan, sciéle zintegrowany nie tylko w ramach poszezegdlnych
narzedzi promocyinyeh, ale takie z pozostalymi narzedziami marketing-mizx.

Dziatalnosé promocyjna ma za zadanie ukazanie pozvtywnych cech produk-
tu, a takgze przekonanie klientdw o wyzszogel danego produktu Iub firmy nad
konkurentami. Podobnie jak w przypadku produktu, ceny, czy dystrybueji, pro-
mocja bardzo czesto odwoluje zie do pojecia jakodel, Cresto podkreslane sg takie
cechy produktu, jak wyjatkowa skutecznosé, niezawodnosd, trwalodé, latwosd
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obshugi czy satysfakcja plynaca z kupienia produktu danej firmy. Producenci
przeécigaja sig w tworzeniu coraz atrakeyjniejszych wizerunkdw produktiw,
a klienci coraz czesciej zastanawiaja sie, czy jest mozliwe, aby wazystkie pro-
dukty jednoczeénie byly najwyzszej jakosci. Szum informacyjny powoduje czg-
sto negatywne odezucia klientéw, prezenoszone czasem na sam produkt. Czesty-
mi zarzutami w stosunku do dziatah promoeyjnych sa stwierdzenia, ze reklama
namawia do kupowania rzeczy zbednych, manipuluje konsumentami, przesad-
nie zachwala walory produktdw, a wszystkie dzialania promocyine powoduja
zwiekszenie kosztéw produktu, ktdre sa przerzucane na klientéw pod postacig
wyzsze] ceny. Promocja pelni takge pozytywne funkcje, jest niezbednym ogni-
wem komunikacyjnyvm pomiedzy konsumentami i sprzedawcami. Na obecnym
stadium rozwoju rynku nie jest juz mozliwe zrezygnowanie z promocji, pomimo
7o skutecznost poszezegdlnyeh dziatan stopniowo maleje, a koszty jednostkowe
promocji stale rosna. Podstawowymi funkejami promocji jest aktywizowanie
sprzedazy, a takie informowanie i edukowanie klientdw. Nawet najlepszy pro-
dukt bedzie bezuzyteczny, jezeli konsument nie dowie sig o nim lub nie bedzie
potrafit ocenié jego zalet. Aby promogja odniosta pozadany skutek edukacyjny
nie wystarczy wyliczanie zalet produktu i ukazywanie preewagi nad konkuren-
tami, edukowanie klienta obejmuje takze takie dziatania, jak [2, s. 53-54]:
® Upewnienie sig, dlaczego klient yczy sobic danego produkiu — podstawa
wazelkich dziatan marketingowyceh jest rozpoznanie potrzeb klientdw.
® Dostarczenie danyeh technicznyeh o produkcie.
® Zainteresowanic klienta takimi danymi,
& Wyjadnienie w prosty sposéb znaczenia danyeh technicznych. )
@ Zwricenie uwagi na ulepszenia produktu 1 wyjasnienie ich znaczenia,
® Przygotowanie personelu do rozméw z klientami i odpowiadania na pytania
dotyezace produktu,

Wickszodé ww. zadai mozna 2 powodzeniem zrealizowad za pomoeg naree-
dzi promecyinych, Typowym przykladem bedzie reklama informujaca typu eks-
pertyza techniczna lub dowdd naukowsy, charakterystyezna dla nowych produk-
tow lub nowyeh rozwiazan. Celem takiej reklamy sa glownie dzialania eduka-
cyjne — uproszczone ukazanie produktu, symulacje dziatania, dowody majace
na celu potwierdzenie skutecznodel nowych rozwiazan, czy tez ewentualne po-
konanie opordw klientéw, Wezmocnienie efektu reklamy ezesto nastepuje po-
przez promocie, czy sprzedaz osobista, podezas ktdrej klienci osobiscie moga
sprawdzié dzialanie produktu. Dzialania public relations potwierdzaja = kolei
wysoki status samego przedsiebiorstwa i czesto jeieli klienta nie preekonujg
inne érodki promogji, umieszezenie znaku firmowego znang] firmy stanowl wy-
starczajace potwierdzenie uzytecenosel produltu.

Aby jednak pokonac opory klientow, a co wazniejsze — osiagnad samierzony
skutek nadawey promocji powinni kierowad sie zazadami, ktdre zostaly sformu-
lowane przez Amerykanska Fundacje Reklamy [14, 5. 185-186]:
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Prawda — reklama powinna byé prawdziwa i ujawniaé znaczace fakty, kta-
rych pominiecie moze wprowadzié w blad nabywodw.

Uzasadnienie — twierdzenia reklamy powinny mieé uzasadnienie w dziata-
niach i produktach reklamujacej sie firmy.

Pordwnanie - nie nalezy poshigiwaé sie w reklamie falszywymi pordwnania-
mi i stwierdzeniami w stosunku do produktéw konkurentdw,

nPrzyneta reklamy” — nie nalezy oferawaé produktéw, jeshi nie jest to oparte
na dobrych intencjach, reklama nie powinna sklaniaé do zakupu drozszych
towaréw 1 usiug nie zapewniajacych oferowanych korzysci.

Reklamowane gwarancje— gwarancje powinny byé jasno okredlone, bez ogra-
niczania praw nabywodw,

Obietnice cenowe — ceny produktiw powinny byé rzetelnie podawane,
Referencje i opinie przedstawiane w reklamie powinny hyé ograniczone do
0s6h, ktdrych kompetencie sa oparte na profesjonalne] znajomoécet i dogwiad-
czeniach ewiszanych z zalecanymi produktami.

Gust 1 przyzwoitosé — w reklamie nie powinno byé sformutowar, skojarzen,
czy ilustracyi, ktore sa niezgodne z publicznym pocruciem przyzwoitoéei i do-
brepo smaku.

Jakoéé jako element polityki przedsiebiorstwa

Jak wyze] wspomniano, elementy jakodei wyste pujg we wazvethkich ezterech

elementach marketing-mixu. Istnigja jednak takze takie aspekiy jakosci, kto-
rych nie wyezerpujg zadne dzialania marketingowe, Za potraktowaniem jako-
gc1 jako odrebnego narzedzia preewaza to, ze jakesdt:

Nie miesci sie w pelni w zakresie zadnego, dotychezas stosowanego narze-
dzia marketingowego
Jest dziedzing na tyle szeroka, Ze wymaga odrebnego zarzadzania przez spe-
gjaliste, w wielu aspektach w ogdle wykracza poza dzialalnosé ceysto marke-
tingows
Posiada wlasne techniki 1 narzedzia
Zostala dwiadomie wyodrebniona praex konsumentéw i stanowi jeden = naj-
bardziej elementarnych skladnikéw oferty firmy
Potraktowana oddzielnie zyskuje na waznodei i zostaje pedniesiona przynaj-
mnie] do rangi narzedzia.

Elementy poprawy jakosei, zarzaduania jakodeia, czy nawet zarzadzania

przez jakod¢ mozna znaleié w obrebie kazdego z narzedzi marketingowych.
Jakosé jest roznie definiowana dla rdznyeh celéw, rézne jest tez jej miejsce
iznaczenie w przypadku poszezegdlnveh elementéw marketing-mixu oraz
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w przypadku przedsigbiorstw o réznej kulturze organizacyjnej. Zawsze jakosé
mozna mierzyé, a jej miara jest stopiefi zaspokojenia oczekiwan klienta, wy-
razony wzorem [16, s. 9]:

Faktyezny stan

Q = Jakost = , .
Oezekiwania

Jezeli Q<1, mamy do czynienia z tzw. podjakoéeia, czyli jakosé jest niedosta-
teczna. Sytuacia taka zagraza pozyeji produktu na rynku i prowadzi do spadku
sprzedazy. Utreymywanie podjakodc w diuzszym okresie jest niemozliwe 1 wy-
maga modyfikacji oferty lub zmiany klienta. Firmy oferujace produkty o zhyt
niskiej jakogci czesto uwazaja, 7e klient nie zauwazy niewielkich odstepstw od
wrzorea, lub tez zgodzi sie na nizsza jakosé za nizeza cene. Jezeli Q=1, mamy do
czynienia z tzw. jakodcia pelna. Jest to sytuacja, w ktorej produkt catkowicie
spetnia oczekiwania konsumenta. Jezeli natomiast @>1, mamy do czynienia
7 tzw. nadjakodcia. Jest to sytuacia, gdy oferta preewyzsza oczekiwania nabyw-
cow. Nadjakosé wiaze sie z reguly z dodatkowymi kosztami wytwarzania, co
z kolel wymusza wyzsza ceng lub nizsza marig.
7 marketingowego punktu widzenia korzystne jest stale oferowanie klien-
towi nicwiclkisj nadjakedei — jest to jeden 2 podatawowych sposobdw neyskiwa-
nia przewagi konkurencyjnej. Nalezy jednak pamigtaé, ze aby nadjakosé stala
sie skutecznym narzedziem, nalezy nia zarzadzaé, Skutk polityki oferowania
produktéw i ustug o jakoéci wyiszej, niz oczekiwana przez klientow, podohnie
jak skutki innych innowacji, moga mied takZe niepozadane shutki, np.:
® wdrozenie sprawdzonych rozwiazan przez innych uczestnikéw rynku, co
zgnacznie ostabia efekt konkurencyjnoéei (efekt podobny jak przy wprowa-
dzaniu innowacji produktowych),

® przyzwyczajenie klienta do sytuacyi, ze produkt zwykle jest lepszy niz propo-
nowany w ofercie — zaniechanie ,zaskakiwania” klienta moze spowodowadk
odejicie od produktu (efekt podobny jak w preyvpadku zbyt czesto stosowa-
nych promocji — klient nie kupuje pomiedzy akcjami promocyinymi — ceeka
na nastepns promocje lub kupuje produkt kenkurencyjny),

® rezygnacja klienta z oferowanej nadjakosci w celu zaoszezedzenia, odejscie
klienta do tanszego produktu (przypadek niewlasciwej kalkulacji ceny dla
danego segmentu),

® Swiadomoéé, ze za zaoferowane korzyéel dodatkowe klient i tak musi zapla-
cié, pomimo %e ich nie zamawial — odrzucenie produktu, zadanie zwrotu pie-
niedzy za niezamawiana réznice w standardzie (przypadek analogiczny do
niewlagciwie dobranvch upominkdw w kampanii promocyjne])

Aby wilaciwie ustalié poziom jakoéci, podobnie jak w przypadku innych dgia-
laf majacych na celu przyciagniecie klientdw, nalezy zaczaé od wlasciwego zdefi-
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niowania potrzeb. Jakoéé idealna ma miejsce dopiero wowczas, gdy speintone
sa wszystkie potrzeby — udwiadomione i nieudwiadomione, wyrazone i nicwyra-
Zone, zrozumiane 1 niesrozumiane (tab. 2).

Tabela 2. Model speiniania potrzeb
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Fradte: [14, 3. 10

Realizacia tvlko czefel polrzeb z reguly prowadzi do niepelne] satysfakej
klienta, Czesto producenci 1 ustugodawey ograniczajs faktyezns realizacie po-
trzeb klientdw do puziomu niiszego od potrzeb zrozumianyeh, a nawet ponize)
potrzeb previetyeh do realizacii. Zdarzaja sie takize przypadki, 7e pracowmk
realizuje umyslnie tylko ceedé potrzeb wyznaczonyeh do realizacii. Z kolei reali-
zacja jedynie potraeh wyznaczonych do realizacii nie daje satysfakeji klientowi,
bo odbywa sie na poziomie nizszym niz potrzehy srozumiane. W obu tych pray-
padkach mamy do czynienia g brakiem jakoseci, czyli sytuacjg, w ktdrej jakosé
dostarczona jest znacznie nizeza od jakofel idealnej. Jezell fivma jest w stanie
rozpoznad 1 zaspokoid potrzeby niewyvrazone, meudwiadomione, czy fez niozra.
zumiane, moze dostarczyé klientowi prodult o jakosci idealne). Stale possuki-
wanis nowych potrzab i badanic mozliwosel ich zaspokojenia jest sita napedows,
marketingu. Jezeli producent wezesniej niz klient pozna jego potrzeby, posiada
doskonate narzedzie marketingows — wystarcey klientowl uédwiadomié nowsa
potrzebe 1 namawié go do zaspokojenia jef za pomoca konkretnego produlita,
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Badanie potrzeb konaumentdw daje takée szansg na rdZnicowanie produktdw,
a oferowanie korzyéel preewyviszajacyeh standardowe uslugi pozwala na pozy-
tywne wyrdznianie sig na rynku i uzyskanie przychylnogei klientow.

Zarzadzanie produktem za pomocq tradycyinego marketing-mixu 1 zarza-
dzanic jakoscia posiada jeszeze jeden punkt styczny — wlasciwe uiyeie kasdego
z narzedzi jest warunkowane wlaciwym projektem. Jedna z podstawowych regul
stosowania marketing-mixu jest projektowanie narzedzi przed rozpoczeciem
produkci 1 wejsclem na rynek. Tworzenie jakosci odbywa sig w dwich etapach —
poedezas projektowania produktu i procesu jego realizacji oraz w procesie pro-
dukeji wyrobu lub dwiadczenia ustugi. W efekeie istniejg dwie skladowe jakosci
produktu —jakesé projektu (Lypu) i jakodé wykonania (zgodnosé z projektem]) [2,
5. 39]. Wiekszosé dzialan marketingowych kladzie nacisk na zapewnienie jako-
Sol poprzez osingniecie zgodnodel 2 projektem. Jakosé projektu ma zasadniczy
wplyw na jakofé produktu, z ktdrym klient spotyka sig na rynku. Projekt okre-
gla specyliczne cechy produktu, majace zaspokoié potrzeby klienta, a satysfal.
cja jest uzalezniona od stopnia rozpoznania potrzeb i zastosowania rozwiazan
najlepie] je zaspokajajacych. Ponadto zgodno&é z projektem znacznie fatwie
osiggnad, gdy projekt jest dobry, Znacenie trudniej jest dwiadezyé ustuge dobrej
jakoéel w stosunku do produlktu ztei jakodel. Jakodé projektu i wykonama jest
roztaczna tylko 2 punktu widzenia planowania w przedsichiorstwie, gdy# klien-
ta interesuje jakodé jako zharmonizowana calodé. Niedostatki projektu tylko
w niewiellim stopniu moga byd srdwnowazone wysoks jakoscla wykonania i od-
wrotnie, wysoka jakosé projektu nie zréwnowazy zlej jakosci wykonania, & mar-
ketingowego punktu widzenia tylko jedna sytuacja jest korzystna — gdy zardw-
no jakodd wykonania, jak 1 jakosé projektu jest wysoka.,

Podsumowanie

Koncepoja zarzadzania przes jakoéé staje sie coraz bardziej powszechna.
Zastosowanie jakoscl jako narzedzia marketingowego, zwisckszajacego konku-
rencyjnosé, jest krokiem we wiasciwym kierunku. Nalegzy jednak pamigtaé, ze
widrozenie zasad TQM wymaga przede wszystkim zmiany kultury organizacii,
do czego nie kazde przedsiebiorstwo dojrzalo. W wielu preypadkach znaczme
Latwiegj bedzie firmom podjaé dzialania projakosciowe na poziomie marketingo-
wym. 2 istoty jakodcl wynika jednakze, Ze nie mozna jej wdrazaé jedynie cag-
Sciowo 1 jako doragnego dzialania, dlatego wigkszosc firm Swiadomie rozpoczy-
najacych dzialania na rzecz poprawy jakosci, po pewnym czasie uznaje koniecs-
nosé opanowania wszystkich procesdw zwiazanych z jakoscia na poziomie za-
readzania przedsichiorstwem.
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Zastosowanie jakosci jako narzedzia marketingowego praynosi zatem po-
dwdjna korzyié — pozwala na uzyskiwanie przewagi nad konkurentami i moze
stac sig istotnym elementem projakosciowej restrukturyvzacji zarzadzania

Quality as a Part of Marketing-mix

Marketing-mix in traditional sense is based on four instruments (4xP): Pro-
duct, Price, Place and Promotion. The quality can be treated successfully as an
additional tool. The quality management is one of the best ways to improve
company competitiveness and market position.
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ORAZ METODY POMIARU POZIOMU JAKOSCI USLUG
NA PRZYKLADZIE HOTELARSTWA

Mariusz Cisio *

Turvstyka nazywana przemyslem dwudziestego pierwszego wieku, jest
uznawana za te dziedzine gospodarki, ktéra — przy najszybszej stopie zwrotu
poniesionych nakladdw inwestyeyjnych — jest duza szansg dla guspodarki Pol-
ski. Jej kluczowym elementem sg hotele, bez ktérych nie spostb osiagaé ko-
rzvéci z walordw klimatveznyeh, krajobrazowych i innyeh danego kraju. Bez
nich trudnoe choéby i o hawiazywanie stosunkéw gospodarezych z innymi kra-
jami, czy £ innymi regionami.

Rozwdj hotelarstwa we wszystkich jego odmianach warunkuje aktywnodé
turystyezng wspdteecsnego spoleczetistwa. Tak jak dla gospodarki szanse sta.
nowi hotelarstwo, tak i dla hotelarstwa szansa jest jakoéé, a dokladniej — jej
wlasciwy poziom. Wazne jest to zwlaszeza obecnie, w dobie integracji naszego
kraju ze wspdlnota europejska i dwiatowa,

Celem niniejszego artykulu jest ukazanie problematyki jakosciowe] w ustu-
gach na przykladzie zakladéw hotelarskich. Jego pierwsza czeéé to podsumo-
wanie dotychezasowych wiadomoedcl na temat usiug hotelarskich, a takée za-
gadnien zwigzanych z jakoscia. Zawiera ona réwniez odniesienie do jakosei ushug,
ktdra zostala rozpatrzona jako element sukeesu hotelu,

Kolejna czest stanowia zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem jakoscigije]
aspektami dotyczacymi sfery ustug. Znajduja sie tutaj podstawowe informacje
dotyezace tredcl 1 zakresu pojecia jakodci wraz z odniesieniem ich na grunt —
bardzo modnego w ostatnim czasie — Kompleksowego Zarzadzania Jakoscia wraz
z jego podstawowymi zatozeniami, W artykule praedstawione takze najwazniej-
sze metody wykorzystywane do pomiaru poziomu jakosei ushug.

Jako podsumowanie metod badania poziomu jakoaci ustug do artykulu za.
laczono preykladowy formularz ankiety mozliwej do wykeorzystania przy bada-
niu poziomu jakosei ustug hotelowych.

* Inztytut Turystyki AWE, Krakdw, al. Jana Pawla 1T 78



&0 MARIUSZ CISLO

Rola i znaczenie uslugi hotelarskiej

Rozwidj ruchu turvstyeznego, wywolywanego licznymi czynnikami spolecz-
no—gospodarczymi i politveznymi, zwigksza popyt na coraz bardziej réznorodne
ustugi hotelarskie.

Hotelarstwo jest dzialalnodcia uslugows, majacs na celu zaspokojenie pod-
stawowych potrzeb bytowych osdb przebywajacych czasowo poza swoim miej-
scem zamieszkania, Mozemy do nich zaliczyé potrzeby: noclegu, wyiywienia,
kontaktu = otoczeniem, rekreaci, wypoczynlu 1 rozrywhki itd.

W literaturze przedmiotu spotyvka sig rozne podejécia do definicii ustugi ho-
telarskie, cxy hotelu, dlatego ted zainteresowanych tymi zagadnieniami mozna
pdestaé do bardzo bogatej literatury przedmiotu, opisujace] waspomniane zagad-
nienia. Ponizej ograniczono sie jedynie do zidentyfikowania obazaru dzialania.

Zakres ushug hotelarskich jest zrdznicowany, Wedhug W, Gaworeckiego raz-
norednodd ta wiage sie ze zriznicowaniem popytu turyvstycenego oraz z odmien-
noéels funkei spelnianych przez rozne obiekty [4, s, 205],

Wedlug J. Sierpiniskiego, pujecie ,usfuga holelarska” oznacza zespdl dziatan
osob zatrudnionych w zakladzie hotelarskim, prey wykorzyataniu specjalnie do
tego celu przyveotowanyceh urzadzen technicznych. Sklada sie ona z wielu dwiad-
czen zaspokajajacych takie podetawowe potrzeby bvtowe, jak: zakwaterowanie,
wyiywienie, rozrywhka, opieka zdrowotna [12, s, 15].

W Polsce, jak do tej pory, pojecie hotelu” nie zostalo jednolicie zdefiniowa-
ne. 22 czerwea 1985 roku w zargadzeniu Preewodniczqeego Gidwnego Komitefu
Tierystyki w sprawie rodzajéw i kategorii zakiaddw hotelarskich, zdefiniowano,
ze  zakfadem hotelarskim jest obiekt, w ktorym sa swiadezone ustugi hotelar-
skie, preez ktdre rozumie sie czasowe wynajmowanie podroznym pokoed lub miejse
w tych pokojach oraz dwiadezenie ushug 2 tym zwigzanyeh”[18].

W praktyvce przyvielo sig, Ze hotel jest to ogdlnie dostepny obiekt, w ktdrym
za okreslona oplata otrzymuje sie nocleg, wyiywienie w zakresie co najmniej
éniadan oraz ustugi dodatkowe, wynikajace z rodzaju i kategorii obiektu, ktdra
w wielu krajach jest oznaczona liexba pwiazdek (od jedne do pieciu) [16, s. 43].

Definicii hotelu, ezy zakladu hotelarskiego jest wiele, a poniewaz nie jest to
przedmiotem niniejszego artykulu, zainteresowanyeh szerszymi informaejami
odsylam do bogatej literatury preedmiotu.

Jakosé - tresé i zakres pojecia

Pojecie jakodei jest terminem, ktdry towarzyszy ludzkosel od czasdw staro-
#yvtnych. Jeszcze przed naszs ers Platon okreslal jokodd joko pewien siopier

doskonalodc.
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Pojecie to jest trudne do zdefiniowania ze wzgledu na swij zlozony charak-
ter 1 réing interpretacje. Trudnodé ta wynika z wielu kontekstéw znaczenio-
wych, w ktérych pojawia sie termin jakoéci. Jezeli jednak istota Zarzadzania
Przez Jakosé skupia sie na szeroko rozumiane| jakoaci, to nasze rozwazania
nalezy rozpoezaé od konkretnego zdefiniowania tego wlasnie zagadnienia,

W znaczeniu ogdlnym jakosé to doskonaloéé produktu, zwana wysoka joke-
deiq joko przeciunenisiwo niskief jakosci. ¥ Jednej strony jest ona osiggnieciem
przez produkt wyzszych standardiw, zaé z drugie; strony fest to istotq zadowole
nia klienta [14].

Definicja ta obrazuje jakosé jako pojecie écidle zwigzane z wymaganiarmi,
gustem oraz preferencjami klienta, Definicja ta zaklada, #e istnieje Srvsoka
Jakodd” wraz ze awoim przeciwienstwem, jakimi jest ,niska Jakod® . Definicja ta
wprowadza zagadnienie zadowolenia klienta, ktére powinno byt podstaws da-
zen projakodciowych wapdlezesne firmy.

% kolei jakos¢ kompleksowa to pelne i ciagle zaspokajanie poirzeb klienta na
konkurencyinym rynku poprzez uzyshiwanie najlepszef pozyeii u odbiorey, Rtdry
za okredlong ceng otrzymuje dla siebie naj wyZszg wartodd 2 olreymanego wyrobu
ezy ustugi. Uzyskane fest to najnizszym koszlem dzieki nujlepszemu wykorzysta-
niu mozliwodcl wytworev(14).

W tej definicji pojawia si¢ kwestia ciaglego zaspokajania potrzeb klienta,
konkurencyjnodei rynku oraz ceny produlktu, Stad jako&é jest pojeciem kom-
pleksowym, poniewaz dazac do zapewnienia jakodei firma musi byé konkuren-
o¥ina w poréwnaniu z innymi wytworeami. Aby ceiagnaé te konkurencyjnodd,
nalezy nieustannie zaspokajaé polrzeby i wymagania klienta, a w zwiazku z tym
firma musi prowadzié ciagly proces doskonalenia i modernizacii wyrobu, by
nadazaé za rosngcymi i zmieniajacymi sie wymaganiami i gustami, Cena jest
tutaj jednym =z kryteridw wyboru produktu poprzez klienta, ktory jesi Scigle
zwigzany z postrzeganiem jakosci danego wyrobu. Oczywiste jest, ze nawet bar-
dzo dobrze wykonany produkt nie posiada swej jakodci dopdki nie znajdzie na
siebie nabyweéw sklonnych zaptacié okredlons cene za jego uzytkowanie,

JakoSé, jako pojecie abstrakeyine, sama w sobie nie istnieje 1 dlatego mozna
Ja rozpatrywaé jedynie w powigzaniu z celem, jakiemu ma shuzyé, w rozumisniu
stopnia realizacji obranego celu, W tym kontekéeie w literatursze przedmioty
problem jakosci mozna rozpatrywad z réznyeh punktéw widzenia [9, s. 122];

— w aspekeie filozoficenym — jake wyodrebnienie z cale] rdgnorodnoéci rzecsy
i zgjawisk tyeh elementéw, ktére moina uznaé za jakosciowo jednorodne,

— w aspekeie prawnym — jako przestrzeganie pewnyeh norm jakosciowych, uje-
t¥ch odpowiednimi prrepisami,

— waspekeie sogjologicznym — jako ustosunkowanie sie uivtkownikdw do okre-
slonych cech jakodel wyrobiw i ushug,

— waspekcie humanistycznym — jako ksztattowanic warunkdw zycia i pracy sprav-
jajgeych wzrostowt poziomu kultury i moralnodei érodowiska hudzkiepgn,
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— w aspekeie technicznym —w zrogumieniu preferowania okreslonych wiasciwo-
4ci jakodciowych, ktére nalezy nadaé przedmiotom, by wykazywaly optymalng
przydatnoéé spoleczna 1 uytkowa, spelniajac oczekiwania uzytkownikow,

— w aspekele ekonomicznym, uwzgledniajgeym uzytecznost spoteczna,

Rozrognienie powyzszych aspektow jakosci jest konieczne ze wzgledu na to,
ze sq one ukierunkowane na okreslony stopiefi zaspokejenia potrzeb uzytkow-
nikéw, réznia sie jednak od siebie sposobami realizacji wytyczonego celu.

Kolejnym przykiadem definicji zalecanej od 1975 r. przez Komitet Slownic-
twa Europejshiej Organizacyi ds. Sterowania Jakodeiq (EOQC) jest okredlenie:
_Jakosé wyrobu to stopien spelnienia przezen wymagan odbiorey” [2, 5. 17]. Mysle,
ze dla potrzeb hotelarstwa ta definicja jest wystarczajaea i oddaje sedno zagad-
nienia. Ten wiagnie spostb definiowania jakoel, nazywany tez ze wezgledu na
rodzaj wymagan jakoscia rynkows {market place guality), ma wiele elwiwa-
lentoyeh odmian.

Jakodé rynkowa jest to wige rézny stopien zaspokojenia przez produlty jed-
noimienne (substytuty) tej samej potrzeby w réznych segmentach rynku — lub
bardziej ogélnie — to stopien, w jakim dany wyrdh znajduje u nabywey pierw-
szefistwo przed innymi wyrohami jednoimiennymi.

W ocenie poziomu jakedei ustug istotne jest zbadanie specylicenych kryte-
riow oceny ich jakosci. Dbalosé o zadowolenie 1 satysfakeje klienta nie oznacza,
7e ustugodawea musi zaspokajad wezystkie jego potrzeby. W swojej dziatalnodei
powinien kierowaé sie zardwno kryterium satysfakeii klientow z nabytej ustugi,
jak réwniez i kryterium efektywnoscl swojej firmy. To zad nie zawsze jest mozli-
we do pogodzenia.

Amerykanie: A, Parashurman, V. Zeithamli C. Berry wskazall zestaw dzie-
sieciu podstawowych kryteridw, jakimi postuguja sie nabywey w ocenie jakoscl
riznorodnych ustug. Naleza do nich [8, s. 484]:

1. dostepnoéé ustugi — zwiazana z dogodna lokalizacja placdwek, a takze krdt-
kim oczekiwaniem na wykonanie usiugi;

9. informacja o ushugach firmy — jest sformutowana prawidiowo 1 w sposob pray-

stepny dla przecietnego nabywey,

. kompetencja — ustugodawey sa fachowo przygotowani 1 przeszkolent;

. uprzejmoéé — uslugodawey zawsze odnosza sie 7 szacunkiem do klientow;

& zaufanie — firma i jej pracownicy sa wiarygodni, dbaja o interesy swolch
klientaw;

6. rzetelnodé — ushugi s dwiadezone doktadnie;

7. odpowiedzialnosé —ustugodawcy uwzeledniajs oczekiwania i zadania nabyw-
cow, dziataja szvbko i fachowo;

8, bezpieczenstwo —ustuga jest pozbawiona elementdw ryzyka i niebezpieczen-
stwa, a takze watpliwosel co do zachowania niezbednych wymagan w tym
zakresie;

]
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9. rodzaj stosowanych érodkéw materialnych — tzn.: materialne, widoczne dla
nabywey atrybuty uslugl (stan placéwki, jej wyposazenie) musza korespon-
dowaé z fachowym ich wykorzystaniem;

10. znajomoét potrzeb nabywedw — uslugodawcey musza sie staraé zrozumiec
potrzeby i oczekiwania klientéw oraz dzialac z rozwags.

Nie ulega watpliwosci, ze jakodd, a w zasadzie jej odpowiedni poziom jest
jednym z najwaznigjszych czynnikéw dziatalnodel ustugowei. Dotyezy to rdw-
niez ustug hotelarskich. Poziom jakoéci jest obok ceny najwazniejsza preyozyng
wplywajaca na wybor przez klienta tego, a nie innego produktu czy ushugi.

Na jakoéd ustug hotelarskich sklada sie wiele réznych czynnikéw. Z ekono-
micznego punktu widzenia wymienia sig kilka grup takich czynnikdw. Naleig
do nich [16, 5. 107]:

— rodzaj obiektu, jego standard budowlany, zagnspodarowanie otoczenia;

— wiellkoéd pokoi, rodzaj instalacji | wyposagenia technicenego;

— rodzaj umeblowania i innych ruchomych skladnikiw wyposazenia;

— liezba, rodzaj 1 gatunek materialdw w pokojach hotelowych i restauracyi;

— rodzaj 1 kategoria zakladu gastronomicenego;

- zakres ustug Swiadezonych przez zaklad poza noclegami i wyszywieniem;

— asortyment 1 jako&¢ potraw i napojow w gastronomil, gatunek uzywanych
SUrOWEHW;

— liceehnoéé personcly, jego kwalilikacie zawodowe, znajomose jezykow cbeyeh;

— rozwigzania organizacyjne, ustalone zasady i sposoby postepowania w okre-
glonyeh sytuacjach.

Fagadnienie jakodcl ushug hotelarskich nalezy rozpatrywac ze wegledu na
punkt widzenia, punkt odniesienia, zakres ohiserwacji jakosci ushug, stopien
usystematyzowania tej obserwac]i, a takze czestotliwosé tej obhserwadji,

Rozpatrujac jakosc ushug hotelarskich ze wzgledu na punkt widzenia, nale-
zv rozrozmiad dwic zasadnicze mozliwoéel, Plerwsza 2 nich to punkt widzenia
klienta zakladu hotelarskiego, zag druea to punkl widzenia osdb zajmujacyeh
sie profesjonalnie usluga hotelarsks 1 jej ocena,

Ze wezgledu na punkt odniesienia istnieje mozliwosé pordwnania jakoscl da-
nego produlktu lub tez jego elementdw 7 innymi podebnymi produktami, z jake-
érig tegor produktu w okresie poprzedmim, bads teg 2 prayietymi normami ja-
kosciowymi.

W zakresie obserwacyi jakodei ushug nalezy rozrégnié sposoby oceny jakosci
zaleznie od tego, czy chserwacja ohejmuje wezystkie dwiadezone ushugi (np. jed-
na z ustug podstawowych czy tez jej niewielki wycinek).

Orcena jakosel zaleznie od sfopnia usystematyzowania obserwacil moZe na-
stapid na podstawie zatozonych kryteridow oceny, tj. mniej lub bardzie] szcze-
gitown wypunktowanych elementdw ustugi lub wycinkdéw dziatalnosci zakta-
du hotelarskiego.
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Nie ulega watpliwoscl, ze jednym 7z waznigjszych aspektdw jakodel w przed-
siebiorstwach ustagowsych jest wykwalifikowany personel. Dotyery to sardwno
osoh odpowiedzialnych za bexposrednia obsiuge konsumentdw, jak 1 pracowni-
kéw szezebla zarzadu, Klient ocenia jakosé produktu turvstyeznego m.in. po-
przez kompetencje obstugujacych go pracownikdw, ich zachowanie 1 prezencie.
7 kolei dbalosé firmy o wladeiwe preygotowanie bezpodrednich ustugodawedw
przejawia sie w skutecznym systemie ich doboru, szkolenia oraz motywacii do
pracy. Osohy te sa wizytdwhka przedsiebiorstwa w kontaktach z klientami i po-
winny byé dobrze zorientowane nie tvlko w zakresie ceny, dojazdu i odleglodet,
lecz takze w polozeniu obiektiw turystyesnyeh oraz szezegdlach ich otoczenia
(trasy komunikacyjne, szlaki itp.).

Opricz odpowiedniego procesu doboru pracownikdw nalezy uwzgledniad
tworzenic odpowiedniego srodowiska 1 warunkdw pracy, zapewnienie zrozimie-
nia zadan 1 poczucia wphyrwu na jakead ustugl, wykorzvstanie mozliwosel pra-
cownikdw, Pricz motywacil potrzebny jest program rozwijania swiadomoscl w za-
kresie jakodel, zardwno wobee nowo previetych, jak 1 diugoletnich pracownilkdw.
Shuza temu wszelkiego rodzaju szkolenia pracownikdw wszystkich szczebli za-
rzadzania, a takeze procedury okreélania wymagan wobec personelu oraz ocena
ich oziagmied, Pracownicy powinnt w naturalny sposdb bworsve grupe (leam)
robaczs, majaca na celu terminowe 1 sprawne wykonanie usiugli o wysokim po-
ziomie jakodcl,

Nalegy zwrdcié takze uwage na zagadnienia dotyczace wplywu jakosci ushug
na poziom satysfakeji klienta. Tez awiszek pomiedzy jakoécig ustug a satysfacia
klienta jest powszechnie rnany. Zadowolony klient tworzy silniejsze relacje
z ustugodawes, ktire moga prowadzid do diugetrwalyeh kontaktow. Z kolei dla
firmy takie  zatrzymanie” klienta jest po prostu stalym grodiem dochodu, kio-
rego sume w czasie okresla sie jako rentownodd relacji = klientem.

Postrzegana wartodd ushugl moze byé rozwazana 7 perspektyvwy zewnetrz-
nej — nie mual wynikaé z ceobistvch dodwiadezen klienta. Przyjeta ocena moze
oplerad sig na opiniach wyrazanych przez innych — dla preyvkiadu moze powstad
w wyniku widzianych reklam lub ustnych preekazow przez osoby majace bez-
podredni kontakt z ustupodawes. Jednak najezeécie] postrzegana jakosé usiupi
wynika z wlasnych dodwiadezen danej caoby.

Inacee] jest w preypadku satyafakeji, ktéra podlega analizie 2 perapektywy
wewnetrzne]. Osobiste dodwiadezenie klienta, jego indywidualna ocena wartao-
&ci, jaka otrzyvmal od ustugodawcy, sa Zrddiem okreslonego poriomu satysfaken
bads jej braku.

Rycina 1 zawiera cztery konfipuracje awiazkdw, jakie moga zachodzié po-
miedzy jakoscis ustugl a aatysfakejs klienta, Satysfakeja w tych preypadkach
jest wyrainie postrzegang przez klienta wartodcia ushagi.
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Nalezatoby stwierdzié, ze rozne zwiazki pomiedzy przedsiebiorstwem a kon-
sumentem maja duzy wplyw na sile istniejacej relacji 1 stanowia efektywna
barierg przeciwdzialajacy jej zerwaniu. Wazna kwestia zwiazana z analizs aity
relacji jest kategoria zaangazowania klienta, z ktdra to écile zwiazana jest ka-
tegoria lojalnosel. Pomimo, ze obie kategorie sa do sichie podobne na wielu ptasz-
czyznach, to jednak pochodzs z réznych tradycjl marketingowych.

Lojalnoié w rozumieniu marketingowym definiowana jest jako zachowa-
nie nabyweze, ktdrego istota przejawia sie w powtarzalnveh zakupach, Taka
interpretacja oznacza akceptacie podejéeia transakeyjnego, charakterystyczne-
go dla marketingu tradyeyjnego.

Zaangazowanie to wyraina cheé stron do dzialania oraz gotowosdé do weho-
dzenia w interakeje z innymi. Charakterystyczne jest tutaj pozytywne nasta-
wienie do partnerdw,

Lojalnodé moze przejawiad sig w treech réinych rodzajach zaangazowania,
a mianowicie [10]:

— pozybywnym zaangazowaniu,

— negatywnym zaangazowaniu (odzwierciedla negatywna postawe klienta, nie
wykluczajaca przy tym powldrnych zakupdéw — lojalnoéci — ze wegledu na
istnienie silnych wiezi, co oznacza, Ze lojalnoéé nie zawsze jest nastepstwem
pozytywne) postawy | dlugoletnia relacja z klientem nie musi wynikaé z po-
zyiywnego zaangazowania ze strony klienta),

— hraku zaangazowania (obrazuje obojetny postawe klienta).

SATYSFARCJA KLIENTA

of
A
usluga odpowiada ograniczonemu
K Niska ustuga jest spodna z oczekiwaniami budzetowt klienta bod# jega
g Preferenciom
c
U
8 urluga jest zbyt droga dla klients
£ | Wysoka byd# nie odpowiadea jego uztuga jest spodne = cezekiwaniami
o preferenciom
(]

Eye. 1. Zwigzek pomigdzy jakodels vetupi a satysfakein klienta
Frddte: [10]
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Nalezy podkreélié, ze bez odpowiedniego zarzadzania jakoseia ustug wrela-
cjach z klientem, opierajac si¢ na dlugoterminowej z nim wiezi, firma nie bedzie
w stanie wykorzystaé mozhiwej przewagi konkurencyjnej, ktdra stwarza strate-
gia marketingu konkurencyjnego.

Jakoéé wiadezonych uslug
jako przestanka sukcesu rynkowego

State poprawianie jakosel oferowanych produktdw i uslug jest w dzisiejsze]
rzeczywistodel gospodarczej priorytetem dla kazdej firmy. Przewazajaca czesé
klientéw nie toleruje juz produktéw srednie]j jakodcl. Niegdysiejsza najwyzsza
jakodé, wyrdzniajaca firmgna rynku, powoli zaczyna byt ohowiazujacym wezyst-
kich uczestnikéw gry rynkowej standardem. Pewnym jest, ze kazde prredsie-
biorstwo chcace sie utrzymad w czotéwee wyécigu konkureneyjnego lub chodby
tylko byé dochodowym, powinno nadaé zagadnieniom odpowiedniego poziomu
jakosci produktéw istotna rangg.

W kazdej dziatalnodei gospodarczej zorientowa nej na rynek celem jest sa-
tysfakeja klienta. W dzialalnoéel ushigowej zalezy ona od relacji miedzy jako-
4cin oczekiwana przez klienta a jakoscig przez niego otrzymana.

Ushiga moze byé¢ postrzegana przez kazdeso ustugobiorce zardwno subiek-
tywnie, jak 1 obiektywnie, dlatego tez jako&é ustugi nie moze byé oceniana jedno-
snacznie. Nie ma takiej ustugi, ktdra bytaby dobra jednoczeénie dla wszystlich
nabyweow. W zwiazku z tym bardziej uzasadnione jest mowienie o postrzega-
nej jakoéci uslugi, ktéra determinuje satysfakeje klienta, Postrzegana jakos¢
ushugi zalezy od dwéch zmiennych: ushugi oczekiwanej oraz usiugl otrzymane].

Postrzegane wykonanie mozna podzielié na dwa subprocesy:
® wykonanie instrumentowe / nargedziowe;

#® wykonanie ekspresyjne.

Wykonanie narzedziowe jest produlkeja (wymiar techniczny). W ushugach
byiby to techniczny efekt twiadezenia ustugi, np. przetransportowanie pasaze-
ra z jednego miejsca na drugie, czy tez sfinalizowanie transakeji finansowe].

Wykonanie ekspresyjne to w ustugach relacje zachodzace miedzy kupya-
cym a sprzedajacym, a wiec wazystkie dodatkowe wragenia, jakich doznaje klient
podezas éwiadezenia ustugl. Dla przykiadu beds to kontakty pasazera linii lotni-
czych z personelem, ocena samolotu, jakoéei positkow (czyli wszystko, z czym ma
pasazer do czynienia przed lotem, w czasie lotu 1 po jego ukonczeniu).

Wykonanie narzedziowe jest warunkiem koniecznyin osiagniecia satysfak-
¢ji przez klienta, ale nie wystarczajacym. W przypadku gdy wykonanie ekapre-
syjne nie satysfakcjonuje klienta, czuje sie on niezadowolony = ustugi — nieza-
leznie od jej wykonania narzedziowego.
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Na podstawie takiego ujecia procesu dwiadczenia ushagl rozwija sie model
jakodei ustugi. Techniczny rezultat procesu dwiadezenia ustugi (wynik kontak-
tu klienta z firma uslugows) to jakodé techniczna. Czesto mierzy sie jg obisk-
tywnie, choé na satysfakcie klienta ma takze wplyw sposdb, w jaki ta jakose
techniczna jest mu przekazywana funkejonalnie. Konsument nie jest zaintere-
sowany jedynie wynikiem procesu wiadezenia ustugi, ale rdwniez jego przebie-
giem. Spoadb w jaki zostanie mu przekazana jakoéé techniczna, jest dla niego
istotny. Takirodzaj jakedel nazwano jakoécig funkcjonalna, ktéra ndpowiada
wykonaniu ekspresyjnemu. W zwigzku z tym mamy do czynienia z dwoma ro-
dzajami jakosdci: jakodeia techniezna (co klient otrzymuje) 1 jakosdeia funkejonal-
ng (w jaki sposdh to otrzymuje).

Wyatepuje jeszeze jeden wazny element postrzegane] jakodel ustug, a mia-
nowicie wizerunek firmy (imapge). Jest on tworzony przes nabywedw, Najwaz-
nigjseym elementem firmy, ktory widzi nabywea, jest swiadezona przez te firme
ustuga. W zwiazku z tym nalezy braé pod uwage to, ze obraz firmy bedzie budo-
wany przez jakosé ustug (techniceng i funkejonalna). Jest to jeden z najwaznie)-
szych ezynnikow wplywajacych na ksztaltowanie wizerunku lirmy. Mniej zna-
czace coynniki dzieli sie na dwie grupy [3]:

@ cryvnoniki zewnetrane typu; tradyeja, ideologia, przekaz usiny;
@ glementy marketingu tradycyjnego, ceyli: reklama, ceny, public relations.

Model jakosgci, przedstawiony na rycinie 2, ma charakter bardzo ogdlny i nie
wivczerpuje ogromu relagi zachodzacych pomiedzy cechamiustug, jakoscia i mar-
ketingiem. Mimo wszvstko pozwala na wyeksponowanie roli, jaka odgryvwa ja-
kodé ustugi jako kluezowa kategoria, bedaea podstaws kazdej strategii marke-
tingowej tego sektora.

W strategii marketingowej produktu — ustugi tradyeyjnie rozwazana jest
kwestia jakosci. Rowniez w przypadku dziatalnogei firm ustugowyeh, np. ho-
teli, podejmuje sig badania nad takim uksztaltowaniem jakodei ustugi, aby
byla ona zdolna do zaspokojenia oczekiwan jak najwickszego grona konsu-
mentéw. Oczekiwania te co do jakoscl ustug sa ksztaltowane przez elementy
typu [11, 5. 44]: dotychezasowe dogwiadezenia, reklama, czy tez opinie innych
nabywedw danej ustugi. Na tej podstawie nabywea dokonuje wyboru, a po otrey-
maniu (wykonaniu) ustugi poréwnuje jej poziom z poziomem oczeliwanym.
W wyniku zaistniatych rozbieznosei, gdy zakupiona ustuga nie zadowala na-
bywey, tracl on zainterssowanie dang firma uslupows i jej oferts. Jesli zas
ustuga spelnia occzelkiiwania nabywey, to jest on gotowy w prevazlofel ponow-
nic skorzystad z uslug tej samej firmy,

Przy projektowaniv okreélonego poziomu jakosel ustug warto zwrocié rdw-
niez uwage na inny, niz zaprezentowany wezesniej, model jakogel nstug we-
diug B. Zalewskiego, przedstawiony na rycinie 3. Definiowanie i wykorzysta.
nie tak zwanych stref tolerancji ma duze znaczenie w sektorze ushug dla mo-
delowania ich jakosel.



68 MARIUSZ CISEO

Ushiga
olrZymana
Marketing tradycyjny
oraz czynniki zewngirzne
BT . ﬁliﬂl.‘-“ﬁ!
- techniezna: - cjpnalna.
Co? Jak?
Rye. 2. Model jakodei uslug
Erddio: [4]

Zasadnicze czeéel tego modelu to oczekiwanie, wykonanie i wynik. Klient
decydujac sie na kupno uslugi, ma wyobrazenie i oczekiwania co do je] zakresu,
skladnikéw i poziomu jakoéciowego. Postawe klienta mozna ckreslaé jako nor-
malna, ponadnormalng lub poniZej normalnej. Wykonanie uslugi i proces jej
tworzenia powinny byé zgodne z norma, ale moze sie zdarzy¢ wykonanie lepsze
od oczekiwanego, a takze gorsze od oczekiwanego. Te mozliwoéel sa oddzielone
gérnym limitem tolerancji [GLT] i dolnym limitem tolerancji [DLT].

Jakoéé ustugi wynika z poréwnania przez odbiorce (klienta) jego oczekiwan
2 otrzymans, ushuga. Klient odczuwa satysfakeje wiwezas, gdy jakosé ustugi
jest pordwnywalna z jego oczekiwaniami i miedci sie w zakresie pomigdzy GLT
a DLT na rycinie, Klient jest zachwycony, gdy jego oczekiwania zostaly spelnio-
ne z nawiazka, a ustugodawca przekroczyt poziom GLT.

Lapie] niz oczekiwany
Ponad norme GLT Zachwyt
Mormalne Oczekiwany przebicg Satysfakeja
DLT
Ponikej normy Gorzej niz ocgekiwany Bral satysfakeii

Rye. 3. Model jakogei ustug 1 strefy tolerancji
Zrddia: [17]
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Wykonanie uslugi na poziomie ponizej DLT w fazie realizacii ustugi przekia-
da sie w wyniku na brak satysfakeji klienta. Ustugodawea i Klient powinni byé
swiadomi, ze rozpietoéé miedzy GLT a DLT nie jest wiellkoscia absolutna, Jest tu
duze podobienistwo do granic tolerancji w produlkeji przemystowej. Rozpictosd oraz
wysokosé limitow tolerancji moze ulegaé zmianie 1 mozna nimi sterowad.

Waska strefa tolerancii cechuje klientéw zaangazowanych, majacyeh duze
oczekiwania, vhawiajacyeh sie zhed jakodel ustugi, znajacyeh standardy 1 emo-
cjonalnie zwigzanych z ustugs.

Mechanizm stref tolerancji dobrze nadaje si¢ do sterowania pakietami ustug,

Dla przykiadu, podrdzowanie samolotem skiada sie = cafego lnneucha czyn-
nosci ushugowych: od rezerwacji i kupna biletu poprzez odprawe, praclot, az po
odbidr bagazu. Podobnie korzystanie 2 hotelu lub restauraci stanowi ciag ushug
1 ezynnodel, ktire klient ocenia oddzielnie. Brak satysfakeji, vdebrany na po-
czatku faticucha, podwyzsza DTL i zaweza jej zakres. Klient zawledziony, np,
problemami w recepeji hotelowed, jest wyvezulony na kolejne skladowe ustugt
1zawesa zakres toleranci od doha.

Przedsigbiorstwo uslugowe winno wiec zastosowad taktvke zachwycenia
konsumenta na poezatku lancucha i w ten sposdb obnizyé jego GLT. Zwiekaza
sie wiwezas szansa na zachwycenie klienta, nawet bes przekraczania normal-
nych jego oczekiwan,

Wiagnie dlatego gléwnym elementem strategii jakodciowej firmy ustugo-
we] 1 podstawas jej sukeesu rynkowego jest taka wepdlpraca klienta i dostaw-
cy, by klient wraeal koleiny raz do firmy po usluge, poniewaz i jemu i firmie to
sie oplaca.

Zarzadzanie przez jakosé - TQM

Analizujac ewolucje bezpoéredniej odpowiedzialnodel za jakosé mozna stwier-
dzié, ze zagadnienie to komplikuje sie wraz z pojawieniem sie masowej kon-
sumpcjiizwiazanym z nia wzrostem rozmiaréw produkeji. Zarysowujs, sie trud-
nosel w okresleniu poziomu jakodel ushugi. Roswd] typow, form i odmian ustug,
a takze systemdw organizacji procesu ich wytwarzania powoduje ewolucje form
organizacji sterowania jakoécia.

Normy IS0, ustalane przez Miedzynarodowa Organizacje MNormalizacyjng
{(International Organisation for Standarization), sg powszechnie kojarzone
2 przemystem. W 1986 roku opracowano normeg 180 8402 , dotyezaca termindw
i pojeé z dziedziny jakofel wyrobow 1 ustug. Normy IS0 9000-9004, zalecone
przez IS0 do powszechnego stosowania, dotyczs zarzadzania jakoécia, W Pol-
sce normy te wydano w 1990 rolou.
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Coraz wiecej polskich firm poswieca uwage zagadnieniom jakoéci. Coraz
wiecej wprowadza Systemy Zapewnienia Jakosci wg Norm IS0 2000, Jednak
taki system zapewnienia jakodci ukierunkowany jest jedynie na spetnienis wy-
magan obowlazujacych w danym przedsiebiorstwie proceduri instrukeji poprzez
dokladng kontrole dzialan pracownikow.

W przypadku stosowania systemu Zarzadzania przez Jakoé¢ firma w inny
sposch ksztaltuje juz sam spos6b myélenia swoich pracownikéw w mysl idei, ze
kazdy zatrudniony w firmie powinien personalnie uezestniczyé w Lworzeniu
odpowiedniej jakoscl dla klienta. Dzigki takiemu podejéciu pracownicy maja
swiadomodé swojej roli i pozyeji w calodciowym procesie wytwarzania oraz wla-
snego wplywu na efekt 1 koncowa jakosc wyrobu, Dzieki temu mozliwe jest tak-
i 1 to, ze poprzez wprowadzenie, ohok  klienta gewnetrznego’, takze i, klienta
wewnetrenego” pracownicy aktywnie uczestmoza w procesie ciaglego doskona-
lenia, sa zachgeani do zglaszania swoich uwag, spostrzezen i propozycil zmian
na kazdym etapie wytwarzania. Klient wewnetrzny fo kazda kolein asoba w fir-
mie, dokonujgea dalszej obrobki wyrobu, o innymi stowy - feazdy kolefny etap
produkeji traktowany jest jako odbiorca w stosunku do porzedniego efapi oraz
jako dostawea w odniesieniu do elapu nastepnegof13].

Wedlug norm ISO o jakosci ustugi przesadza ocena klienta, poniewaz to
wlagnic on, korzystajac z danej ushugi, najlepiej wie, czy zaspokaja ona jego
potrzeby, czy tez nie. Stworzenie i utrzymywanie pozadane]j jakosel ustug wy-
maga systemowego podejécia do problemu zarzadzania jakoscia, gpdzie popraes
system jakodei rozumie sig strukturg organizacyjna, podzial odpowiedzialnoscl,
procedury, procesy i zasoby umozliwiajace zarzadzame jakodcia.

Stworzenie systemu jakosci niekoniecznie wymaga tworzenia odrebne;
struktury organizacyjnej, procedur ezy zasobow itp. do realizacii zadan zwis-
zanych z jakodcia.

Pewne aspekty charakterystyczne tylko dla dzialalnodel ustugowej, znala-
zly swe odbicie w normie [SO 90042 oraz jej wersji curopejskie] i polskiej PIN—
180 9004—2, Do tych szezegdlnych aspektdw mozna zaliczyé kontakt z klienta-
mi, procesy marketingu, projektowania ustugi, proces wykonania ustugi i ana-
lize wykonania ushugl oraz dzialania gmierzajace do poprawy jakosel.

Dhugie lata systematycznego oddziatywania na poziom jakodci wyrobdw
i ustug pozwolily na wyodrebnienie i rozpowszechnienie dzisiejszego pojecia TQM
— Total Quality Management, co thumaczy sig jako: Kompleksowe lub Globalne
Zarzadzanie Jakoscia, Zarzadzanie przez Jakosc.

Otéz preez  Kompleksowe zarzqdzanie jakodelq” — TQM - rozumie sig, nowy
rodzaj wszechstronnego, zhiorowego wysitku, zorientowanego na ustawiczne
doskonalenie przedsiebiorstiva (firmy) we wszystkich aspeklach, sferach i efek-
tach dziatalnedei, to nowa filozofia zarzqdzania” [6, s. 3]. Jakosc ta jednoezy nie
tylko doskonalenie wyrohdw i usiug, ale takze jakodé pracy, a wige kwalifikacje
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ludzi, srodkow i preedmiotdw pracy, technologii procesdw 1 systemdw marketin-
gowveh, projektowych, wytwiresyeh 1 eksploatacyinych, informatyezno-decy-
zyinych 1 wszystkich innych, ktdre prowadza do jak najlepszego zaspokojenia
potrzeb klientéw zewnetrznyeh i wewnetrenyeh (catonkdw frmy).

Usystematyzowanie pojecia Zarzadzanie przez Jokodé znajdujemy w zno-
welizowanej normie 180 8402 skoncentrowane na jakosgcl zarzqdzanie praed-
siehiorstwem, prey wspdtudziale wszysthich jego czlonkdiw, w ktdrym diugoter-
minowe korzydci tych czlonkdw, fak [ korzyécl spoleczedstiwa osiogane sq po-
przez speinianie oczekiwan Elientdw” 6, 5. 3],

Podstawowe roznice pomigdezy I50 a TQM przedstawia ponizssa tabela,

Tabela 1. Faradnicze roenice pomieday TS0 & TEM [13]

150

TQM

jaknaé postrzegana jako zgodnods
Z Wympganiem

jakoaé poatrzepana jako proces ciagle
DOpEAwY

uwegledmia potraehy klienta, sdefiniowane
WO IS

uwzgladnia potreehy 1 ocrekiwania khenta
wewnetranegn 1 rewnetrenagn

kuneentruje sig na procesis dostaws
wiageiwego produkiu, zpadnege ze

kopeenlraje sig na dostawey, traktuige go jake
element tancucha cworzenia wartedei dla

apecyfikacia klienta

pomija wiajemne gobowiagzania klient - firma

zloupia sie na spreefeniv zwrotnym klient
[wownfzewn.) — lirma

konoentruje sig na okredlonyeh abezarach, np,
projektowaniv, produkej:

Dirieki stozowaniu TQM firma rovwija sie w dwich wymiarach. W wymis-
rye wewnetrsnym — poprues gaangavowanie personelu i ciggle doskonalenie
procestw, oraz w wymiarze zewnetrznym — rynkowym. Obydwa te ohszary
dziatalnogel firmy wzajemnie sie uzupelniaja, Zadowoleni pracownicy lepig
wykonuja swoje ohowiazki, a osiagane preez nich wyniki spreyiaja rozwojowl
rynkowemu. Idac dale) sukees na zewnatrz firmy powoduje werost poziomu
wynagrodzen pracownikdw oraz werost ich satvefakeji. TQM to rozwiazanie,
kidrego nie mozna nie zaztosowad cheae przetrwad | rozwijad sie na obecnvm
konkurencyjnym rynlku.

Zarzadzanie prrer Jakosé jawil sie wieo jako krok nastepny po wdrozeniu
w przedsighiorstwic Systemu Zapewnienia Jakosct wg norm 180 90040,

Kompleksowe zarzadzanic jakoécia jest koncepoia kierowania przedsichior-
stwem, ktdra poprzez strategiczne planowanic kicrownictwa, a dale] poprzes
wlaezenie wezystkich zatrudnionych do realizowania tej strategil, pozwala za-
spokoié oczekiwania klienta, a tym samym nawet poprawid swa pozyeje rynko-
wa wraz z efektywnodeig dziatan przedsighiorstwa.
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Wardd obszardw strategicenyeh TQM wymienia sie [6, 5. 11]
strategic jakodel zorientowans na klienta,
ludzi jako podmiot, ich motywacje, zespolowe rozwigzywanie probleméw,
zrozumienie procesdw, statystyczna kontrole jakosci (SKE.J), zapobieganie

wadom i whudowywanie jakoscl w wyrab,

systent zapewnienia jakodcl wg norm IS0 9000, jako gwarancje systemowe-

go, zaplanowanego spelniania wymagan klientow.

Wirdd ogdlnych obszariw stralegicanych kompleksowego zarzadzania ja-

koscia, wymisnianych przez J.8. Qaklanda, wyragnie zarysowuja sig szczegoto-
we glementy strategii TQM, decydujaee o powodzeniu preedsigwzigeia, Zalicza.
my do nich [6, 5. 12]:

L]
L
L
L
L

raangarowanie najwyzszego kierownictwa,
organizacje procesu doskonalenia jakosei,
komunikacje wewnatrz preedsiebioratwa,
program ksztalcenia i szkolen,
wepotudzial wazystkich zatrudnionych,
systemy jakodei (we norm IS0 9000) i inne systemy,
techniki doskonalenia jakoéct (w tym analiza kosztdw).
Polepszenie konkurencyinosci preedsiebiorstwa orientujgcego sie w potrze-

bach klientéw mozna zauwazyé po jego wigkszym udziale na rynku. Wielora-
koéé korzvicl wynikajacych z wprowadzenia kompleksowe) jakodel jest dugo
wyzsza, Do korzyscl tych naleis [5]:

1

Image firmy: jesli wewnetrene stosunki w firmie odpowiadajs obrazowl od-
dawanemu na zewnatrz, powstaje doskonala opinia o firmie.

. Zarzqdzanie procesami: zarzad — uwzgledniajge cele — pracuje 1 decyduje.

Organizacja proceséw uzupeinia funkejonowanie organizacii, a pracownicy
podeimuja lepsze decyzje.

. Elastycznodd: przedsiebiorstwo jest w stanie lepiej, szvbeiej 1 elastyezne] spel-

niad¢ wymagania klientdw. Zdolnosé do wprowadzania innowacji jest wyzsza
i znacznie skrécony jest czas rozwoju nowych produktow,

. Redukcia kosztéu: nastepstwem wprowadzenia TQM jest obnizenie kosztow,

mimo e nie jest to podstawowy cel. Obnizone zostaja glownie koszty nichez-
pofrednie przez unikanie nieproduktywnych czynnosci. Wprowadzenie TQM
wywolije oszezednoset netto 1 polepaza dochdd przedsiebioratwa.

. Komunikaeja: nderzajaca zmiana jest udoskonalenie wewnetrznej komuni-

kacji. Nie jest to tylko optymalizacia jej przeplywu, ale utrzymanie je) na
wysokim pogiomie poprzes czeste konsultacje.

. Zespoly robocze; dobrze zorganizowany zespit roboczy dziala motywujaco na

pracownikow i odgrywa znacraca role w realizacyl ulepszen.

. Kuliura firmy: polepszenie jakodcl ma pozytywny wphyw na kazdego uczest-

nika organizacii. TQM wlatwia wzajemne zrozumienie oraz pomaga otwar-
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cie przedyskutowaé zaistniale problemy. Nieporozumien i zlofcl sie po pro-
stu unika, a dziatania nie przynoszace korzyéci, powtdrki 1 poprawki sa re-
dukowane lub eliminowane. Lepsza jest atmosfera i efektywnosé pracy.

8. Zadowoleni klienci: jezeli klienci beda zadowoleni z dzialan firmy, beda ko-
rzystaé z jej ustug.

Sposoby pomiaru poziomu jakosci uslug

W przypadku, gdyv klient jest z danej ustugi niezadowolony, mamy do czy-
nienia z zakldceniem poziomu jakoédei ushugi hotelarskiej. Maoze to byé spowoda-
wane réznymi preyozvnami lezacymi po stronie zakladu hotelarskiego, do kto-
rych zaliceymy to, e [16, 5. 98]

— zaktad nie dotreymal wszystkich warunkow oferty,
zalklad nie preedstawil oferty do&é jednoznacznie,

klient nie zostat skutecznie zapoznany z oferta,
informacja o cenach ushugi nie byta wystarczajaco jasna,
w hotelu zastosowano niepraktycene rozwiazama,
personel niedbale wywiazywal sie =z obowiazkdw,
nastapita awaria ureadzen.

Podane przyezyny nieradowolenia klienta nalezy uznaé za preyczyny obiek-
tywne. Jesli niezadowolenie klienta wynika z nisumiejetnoéei obchodzenia sig
z wyposazeniem pokoju, czy tez z niezapoznania sie z informacia, oznacza to, e
nie dolozono staraf, aby zapoznat sie on z obsiuga danego urzadzenia, cay « od-
powiednis informacja.

Moga tez wystepowad subiektywne preyvegyny niezadowolenia klienta, wy-
nikajgce z innych rozwiazan, niz te, do ktéryeh klient jest preyzwyczajony, a na-
wet wynikajace ze ztego stanu zdrowia lub samopoczucia klienta. Sklonny jest
on bowiem niekiedy wérdd hotelowego personelu poszukiwaé winnych niepowa-
dzen, ktire wiasnie przefywa,

Nalezv liczyé sig z tym, ze niezadowolony klient moze sig pojawié nawet
w najlepiej zaprojektowanym hotelu oraz przy najlepiej dobranym personelu,

Swoje niezadowolenie klient nie zawsze ujawnia na miejseu, w hotelu. Taki
klient, ktdry nie zwrdcil sie nigdzie ze skarga, chetnic poinformuje swych znajo-
mych o prawdziwych, a niekiedy nawet wyolbrzymionych preykrosciach, jakie
napotkal w danym hotelu. Dlatego tez wszelkiego rodzaju przejawy niezadowo-
lenia ze strony klienta powinny by¢ przedmiotem niezwlocznej reakcji ze strony
ohstugi lub dyrekeji hotelu. Niezadowolenie klienta z uslugi nalezy traktowac
podobnie jak awarie niezbednego urzadzenia produkeyjnego w fabryce. Dziala-
nia zmniejszajace niezadowolenie klientéw powinny mieé na celu zaréwno za-
pohieganie samemu pegarazaniu jakoscl i pomniejszaniu dotkliwosdel skutkow
pogarszania jakodcl, jak 1 arekompensowanie klientowi tych skutkow.

1
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Wazrost poziomu jakesci powinien wyrazad sig nie tylko wzrostem satysfak-
cii klienta, ale i popraws, produktywnoéel, wydajnosci 1 ohnizka kosztéw, a tak-
ze rauwazalnym wzrostem udzialu danej ushugi na rynku.

Specyfika kontroli oraz przygotowania i dobér kadr to kolejne cechy wy-
rézniajace ustugi hotelarskie. W zwiazku z czaso— i pracochlonnoécia kontroli
gwiadezonych ustug dwiatowe systemy hotelowe wprowadzily specyficzny spo-
s6b kontrolowania jakoéci éwiadezonych ustug poprzez inspektora nieznane-
go w obiekeie, ktory przybywa do hotelu w charakterze goscia 1 korzysta ze
wszystkich ustug. Nastepnie inspektor sporzadza szczegdlowy raport, wyko-
rzystujac skale punktowe do oceny jakosci Swiadezonyeh ushug. Inng forma
kontroli w hotelarstwie, ktéra moze byé stosowana rdwnoczeénie z poprzed-
nia, jest kontrola przygotowania procesu swiadezenia uslug. Metoda ta jest
latwiejsza do zastosowania, poniewaz prodciej jest okreslié kryteria jakosci
pracy przyvgotowanej i jej efekty.

Mierzenie zadowolenia klienta sprowadza sie w praktyce do odpowiedzi na
pytania [10]:

— jak klienci reaguja na nasze wyroby lub ustugi i w jakim stopniu sa zadowole-
ni z poszezegilnyeh skdadnikdw ustug?

— oo ma wigkszy, a co mniejszy wplyw na ich zadowolenie?

_ ktérych z naszych konkurentdw klienci uwazaja za wzorowych w pewnych
dziedzinach?

— jakie zmiany nalezy wprowadzié w celu poprawy satysfakeji klientdw?

Tak naprawde nie ma jednej standardowej metody pomiaru satysfakeji
klientéw, Mozna to robié z wykorzystaniem wielu spoérdd klasyeznych ba-
dafi marketingowych {m.in. analiza danych wtérnych, badania jakosciowe,
badania iloéciowe, jednorazowe badania eksploracyine i badania cyklicznie
powtarzane). To za$ jakie metody mozna zastosowad zalezy od czynnikéw
typu: szczegdlowy problem badawezy (co cheemy ustalié), rodzaj oferowane;
ustugi (np. czy jest to produkt, ustuga bankowa czy transportowa), rodzaj
odbiorey (klient indywidualny, instytucjonalny, grupa homogeniezna czy he-
terogeniczna).

Werad metod pomiaru satysfakeji klienta naleiy z pewnoscia wymienié
m.in. [10]:
monitorowanie poziomu sprzedazy,
badanie pozorowanych zakupdw (mystery shopping),
analize utraty klientow,
analize skarg i zazalen,
metode pomiaruzadowoleniakonsumentéw— Customer satisfaction research,
metode Infratest Burke,
metode Servgual.
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Monitorowanie poziomu sprzedazy

Prowadzac tego typu analizy trzeba pamietaé, ze spadek lub wzrost sprze-
dazy danej marki produktu nie dwiadezy bezpodrednio o poziomie zadowolenia
konsumentéw. Jest wypadkows wielu réznych ezynnikéw (aktywnosci rekla-
mowej, promocji, ceny, skutecznodei dystrybucii, zachowania konkurencji). Poza
tym wysokosé sprzedazy nie informuje, czy sprzedaz jest wynikiem zakupéw
realizowanych przez tych samych konsumentéw, czy tez przez zupelnie innych,
Wskazuje to na niedoskonaloét tej wlagnie metody,

Badanie typu mystery shopping

Takie badanie okregla sig réwniez mianem pozorowanych zakupdw. Specyfi-
ka tego badania polega na tym, Ze na zadnym etapie nie zbiera sl opinii od rze-
czywistych klientéw (nie bada sie ich poziomu satysfakeji z ustugi), zaé bada sie
sama ustuge (jej jakosé i jej spdjnosé z marketingowymi zalozeniami firmy). Me-
toda ta polega na wynajeciu ostb udajacych potencjalnych nahywedw. Przekazujs
oni informacje o moenych i stabych stronach oferty firmy 1 jej konkurenci, Takie
badanie dostarcza cennych informacji o jakoei serwisu w poszezegdlnych punk-
tach firmy (czy wszedzie stosuje sig takie same standardy). Prey planowaniu ta-
kiego badania wazne jest ustalenie wymiardw i kryteridw oceny. Pewng odmiang
tej metody jest telefonowanie przez kierownikéw do wlasnych firm celem przeko-
nania sig w jaki sposéb prowadzone sg rozmowy telefoniczne 2 klientami firmy.

Analiza ulraty klientow

W przypadku odejécia duzej liczby klientow czesto wystepuje jedna wspdlna
przyezyna, czyli jakid staby punkt firmy. Mozna probowadé ustalié, sdzie popet-
niono biad i dlaczego do niego doszlo. Gdy klient odchodzi, powinno zostad zada-
ne pytanie: ,dlaczego?. Jednak w wiekszoscl preypadkéw firmy nie licza, utra-
conych klientéw 1 traktuja ich odejécie jako inspiracie do wzmozenia wysitkéw
dla pozyskiwania nowych. Istotnym elementem jest tutaj badanie wskaznika
utraty klientiw. Jezeli wskainik ten sie powieksza, oznacza to, ze firma nie
zaspokaja nalezyeie potrzeb swych klientéw.

Analiza skarg i zazalen

Nalezy zwricic uwage na to, ze zgloszenie reklamacji do firmy jest jedna
z wielu mozliwosdci wyrazenia swego niezadowolenia przez klienta. Badania po-
kazuja, ze skladanie reklamacji jest raczej niepopularna metods sygnalizowa-
nia niezadowolenia. Twierdzi sie nawet, ze jedli klient sie skarzy, tojest do pro-
duktu silnie praywiazany. W praktyce okazuje sie, ze 95% niezadowlonych klien-
tw nie zglasza skarg, a po prostu przestaje kupowaé dane produkty. Wérad
klientéw zglaszajacych skargi 64 — 70% dokona ponownego zakupu w tej samej
firmie, pod warunkiem, ze ich skarga odniesie skutek w postaci wyeliminowa-
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nia usterki. Klienci skladajacy skarge w firmie 1 spotykajacy sig z pozytywnym
rozwiazaniem problemu, przekazujg informacje o takim pow aznym potrakto-
waniu érednio 5 innym osobom. Dalsze badania méwia takse o tym, ze rellama-
cje sklada 4% niezadowlonych klientw, zas pozostale 96% nabyweow zwierza
sie ze swego niezadowolenia 9 lub 10 innym osobom. Firmy zachecajace do skia-
dania skarg i majace dostepny dzial do spraw reklamacyi i obstugi klientow sa,
w stanie zatrzymaé do 10% klientdw wiecej, niz podobne firmy, nie utatwiajace
klientom podobnych kontaktow.

Badania dowodza istnienia zjawiska okreélanego jako recovery paradoxon,
wedhig ktérego ogdlny poziom zadowolenia osob zglaszajacych akargl jest wy-
zszy niz u tych klientéw, ktérzy nigdy nie wystepowali = zadna reklamacja,

Majae na uwadze powyzsze wyniki badar istnienie niskiego wskaznika
reklamacji nie powinno usypiaé czujnosei menedzerdw. Znajomosé reakcji nie-
zadowolonego klienta powinna by¢ inspiracjs dla firm do szezepdlnego zainte-
resowania sie reklamacjamii klientami je zglaszajacymi. Takie podejeie moina
potraktowaé nawet jako coé w rodzaju systemu wezesnego ostrzegania (klient
z reklamacja — dobrodziejstwem dla firmy). Zarzadzanie reklamacjami jest
skuteczne tylko wtedy, gdy otwarte sa wazystkie kanaly przepiywu informac)i
o niezadowoleniu klienta. Sama procedura postepowania w stosunku do skla-
danych reklamacii musi byé preemyslana, prosta w zastosowaniu 1 klarowna,
Pracownikéw majacych bezposredni kontakt = klientem naleiy odpowisdnio
przeszkoli¢, a ponigsze zasady sa najlepszym sposobem postepowania z nieza-
dowlonymi klientami [10]:
® zhadaé istotne fakty dotyczace klienta, zaméwienia, platnoéel itp.,
wystuchaé skargi, notujac wazne informacje,
sprawdzié fakty opisane przez klienta,
zaproponowaé rozwiazanie w przypadku uzasadnionej skargi,
wyznaczyt czas, w ktorym klient otrzyma odpowieds lub zostanie poproszo-
ny o kontakt,
® zhadaé reklamacje traktujae sprawe klienta w sposéb obiektywny.

Osoby zajmujace sie na biezaco zazaleniami klientow powinny mied mosli-
woié swobodnego dzialania, oczywiscie w granicach zdrowego rozsadkuy, po to,
aby w miare szybko uporaé sig z drobnymi skargami i zazaleniami klientow,

Customer satisfaction research

Jest to wyspecjalizowana metoda badaweza stosowana do pomiaru poziomu
zadowolenia konsumentéw. W modelu tej metody wyroznia sie dwie fazy: eks-
ploracyjna i diagnostyczna,

Faza eksploracyjna stuzy do ustalenia czynnikéw powodujacych zadowo-
lenie lub niezadowolenie klientéw z danego produktu. Konsumenei odbieraja
produkt w oryginalny 1 indywidualny sposob, a ich oceny nie muszg sig pokry-
wad z oblektywnymi cechami wyrobu.
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W fazie eksploracyine chodzi o identyfikacje kryteridw, ktorymi postuguis
sig klienci podezas oceny wlasnego zadowolenia z produktu. W fazie tej przepro-
wadza sie dwa rodzaje badan:

— badania jokodciowe: zogniskowane wywiady grupowe Iub pogleblone wywia-
dy indywidualne z celowo dobranymi prdbami pracownikdw dziatu marke-
tingu, spreedaiy, ksiegowodel oraz finalnymi ugytkownikami produlktu i eks-
pertami; celem badan jest tu ustalenie kryteridw, jakimi posluguja sig konsu-
menci wyrazajac swoje zadowolenie z produkiu,

— badanic semillofeciowe: preeprowadza sig za pomocs, wywiadu ankieterskie-
g0, sawierajacego pytania otwarte; badania sa realizowane na representa-
tywnei lub udziatowe] probie konsumentiw wyrobu, nie mniejsze] niz 100-
15{} osih, aby umosliwié analizy statvstyezne; badania shufa nstaleniu war:
todel kryteridw zadowolenia.

W fazie diagnoestyeznef badania majy na celu pomiar zadowolenia 2 max-
ki na poziomie cech produkiu istotnych dla nabywey: Poziom zadowolenia 2 wy-
robu jest konfrontowany z poziomem zadowolenia z wyrohiw najbardziej kon-
kurenecyjnyeh firm. Badania w fazic diagnostyesne] przeprowadzane sa ha re-
prezentatvwne] pribie konsumentdw produktu. Sa to ilogciowe badania ankie-
towe realizowane za pomoca wywiadu ankieterskiego bezposredniego Tub tele-
foniczneso czy tes ankiety. Badania te powinny byé prowadzone w sposdb cia-
gly, aby umozliwié monitorowanie zadowalenia = produktu w nieustannie zmie-
niajaevm sie otoczeniu rynkowym [10].

Metoda Infratest Burke

Spoérad wiclu specialnyveh metod badawcezveh opracowanych przes firme
Infratest Burke do badaf zadowolenia klientdw najezedein) wykorzystuje sie
metode TRIM,

Shuzy ona do mierzenia i monitorowania zadowolenia klientdw 2z produkiu
lub ustugi oraz zareadzania tvm zadowoleniem w celu utreymania klientéw Iub
ter odehrania klientdw konkureneji. Metoda zawiera dwa podstawowe skiadni-
ki: indeks zadowolenia klienta 1 tréjwymiarowe ujecie, ktdre obgjmuje jedno-
czefnie wyrazane oceny waznoéel cech danego produktu, dokenane przez kon-
sumenta, reeceywista waznodd poszoczegélnych cech produkiu i sklonnogel do
zachowania wobec niego lojalnogei. Tndeks pozwala emierzyé zadowolenie khenta
z produlktu 1 ustug.

Yastosowanie tego narzedzia pozwala wyroznié estery tyny cech:

— cechy uznawane przez klienta za wazne 1 motywujace do kupna czy lojalnoéel
(motywatory); w takie cechy warto inwestowaé 1 je rozwijad;

— cechy uznawane za wazne, ale slabo motywujace do kupna (cechy higienicz
ne, niezhedne, ale niewystarczajaee, aby klient byl zadowolony # produktu na
t¥le, by zakupit go ponownie); cechy takie nalefy utrzymac na pewnym po-
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ziomie, pamietajae jednak, ze skupienie inwestycji firmy tylko na mich moze
nie zwiekszyt sprzedazy, a nawet nie zapobiec spadkowi;

— cechy uznane za mato wazne oraz niemotywwace do kupna (,eszezedzacze” -
mozna w nie nie inwestowad);

_ cechy okredlane przez klienta jako mato lub érednio wazne, ale faktyeznie, whrew
deklaracjom, majace silny wplyw na zakup produktu (ukryte mozliwesct™);
inwestowanic w nie moze przynieét firmie przewage nad konkurenga.

Za pomocs, metody TRI:M mozna takze programowaé promocjg, mierzyc
poziom zadowolenia pracownikéw z firmy, badaé sposoby postrzegania produk-
tu oraz oceniaé postawy oséh zarzadzajacych.

Nalezy stwierdzié, ze metoda TREM pozwala na polaczenie 4 elementow
atrategii zarzadzania marketingowego, a mianowicie: strategii orientacji na
zadowolenie klienta 1 strategii ksztaltowania postaw pracownikoéw zgodnie = ocze-
kiwaniami klientow, strategii formowania pogladéw 1 orientacji zarzadzania oraz
strategil promocji [10].

Coraz czedeiej stwarza sig klientom mozliwosel i warunki do wyrazania swych
apinii na temat ushug wobec osdb nie bioraeych bezpoéredniego udzialu w swiad-
czeniu ustugi. Czym wezedniej klient ma sposobnoéé zwrdcenia sie do kompe-
tentnej osoby i wyrazenia swej opinii na temat niczadowalajacej go ushugi, tym
skuteczniej moina smnigjszvé jego niczadowolenie,

Najlepszym rozwiazaniem wydaje sie natychmiastowa interwencja w celu
natvchmiastowe] poprawy jakosci ustugi, badz tez przekonujace wyjasnienie
klientowi przyezyn, z powedu ktorych spelnienie przez zaklad jego oczekiwan
nie jest mozliwe. Gléwnie to wlagnie brak mozliwosci rozwinzania problemu na
miejscu sprawia, ze klient decyduje sig na interwencje w innych instytucjach
[16, s. 103].

Sy rozne sposoby kontaktowania sie z klientem w celu poznania jego opinii
o rakladzie i swiadezonych w nim ustugach. Plerwsza grupa to sposoby bierne,
sprowadzajace sie do oczekiwania na inicjatywe klienta i pozostawiajace mu
decyzje co do wyboru asoby, do ktérej zechee sie gwrdcic 2 prosba o interwencyg,
czy teg innego sposobu wyrazenia 1 przekazania swojej opinil. Druga grupa to
sposoby czynne, polegajace na zachecaniu, badz wreez obligowaniu klienta do
zajecia stanowiska na temat jakoécl ushug, z ktorych skorzystal.

Inne rozwiazania, ulatwiajace klientowl wyrazenie opinii o ustugach, pole-
gaja zazwyezaj na umieszezaniu w pokojach, w hotelowej restauracji, czy w re-
cepcii kwestionariuszy stuzacych do oceny prezez klienta poziomu ustug. Kliena
w kwestionariuszu wyrazaja swoja opinie o caloksztalcie ushugi, a zazwycza]
réwniez o poszezegdlnych jej skladnikach. Mogs dokonaé wyboru jednego 2 pro-
ponowanych wariantdw odpowiedsi na postawione pytania lub przekazaé swoja
opinie w szerszej formie opisowej.
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Poza wszelkiego rodzaju ankietami, ktére klient moze wypelnié lub tez nie,
istnieje mozliwosé zobowigzania klientéw do wyrazenia opinii. Pracownicy ho-
telu, a szczegdlnie pracownicy recepeji, powinni byé zobligowani do pytaniy go-
sel hotelowych bezpodrednio przed wyjazdem, wiec juz po oplaceniu rachunl,
o to ezy byli zadowoleni z otrzymanych ustug. Réwnoczesénie coraz czedcie| przed-
stawiciel dyrekeji dyzuruje w poblizu recepcji w godzinach porannych. Wtedy to
wiekszoéé klientéw koniczacych pobyt opuszeza hotel i ma okazje do podzielenia
sig z kierownictwem swymi uwagami na temat pobytu, Takie rozwinzanie po-
zwala na nawigzanie osobistego kontaktu klienta z kierownictwem zakladu.
Klient ma mozliwoié wypowiedzenia sie na temat frapujgevch go problemdw
oraz otrzymania na miejscu satysfakcjonujacej go odpowiedsi, a w wypadku
wniesienia skargi czy zazalenia moze oczekiwaé natychmiastowych i konkret-
nych decyzji rekompensujacych niezadowalajacy poziom ustugi. Wazna cecha,
takiego rozwiazania jest niezwloczne rostadowanie napiecia wywolanego nie-
mitym zdarzeniem, co daje szanse, e klient nie bedzie rozpowszechnia? nieko-
rzystnych opinii na temat zlej jakodei ustug hotelu.

Metoda Servqual

Na postrzeganie jakodci ustug oferowanych przez lirmy skladaja sie vezeki-
wania klienta co do jakosci danej ustugi oraz percepeja ustugi. Oczekiwania
klienta wiaza sie 2 jego wyobrazeniami koncentrujaeymi sie wokél jakoéei ustu-
gl jeszeze przed jej nabyciem. Ksataltujs sie one pod wplywem wielu czynni-
kdw: sa ta:

— wymiana doéwiadezen miedgy klientami,
— indywidualne potrzeby jednostli,
— dotychezasowe dodwiadezenie klienta zwiazane z wezesniejszym korzystaniem
z danej ustug,
komunikacja zewnetrzna,
image firmy — prestiz firmy wplywajacy na wzrost oezekiwai zwiazanych
2 jakodeia ustugi.

Percepcja ustugi to subiektywne odczucia, jakich doznaje klient podezas
nabywania danej ustugi.

Wskazanie zestawu 10 podstawowych kryteridow (patrz: 5. 5) umozliwilo stwo-
rzenie SERVQUAL, ezyli uniwersalnego narzedzia przeznaczonego do badania
postrzegane] jakosci wszystkich rodzajow uslhag,

Servqual skonstruowany jest w formie ankiety wypelnianej, w zalegnosei
od potrzeb, przez klientéw zewnetrenych lub wewnetrznych firmy. Ankieta skiada
s1¢ 7 dwdch czedcl. Pierwsza stuzy do badania oczekiwan klientdw i standardo.
wo zawiera 22 pytania. Czesé druga, oceniajaca percepeje ushugi, takze sklada
sig z 22 pytan. Do kazdego pytania dolsczona jest siedmioeyfrowa skala, pozwas
lajaca stopniowad poziom oczekiwan badz percepcii ustugi [15].
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Ocena poziomu jakoéci ustug hotelarskich

Haslo zrobié dobrze za pierwszym razem”, w odniesieniu do ustug w hotelu
nahiera szezegdlnego znaczenia, poniewas klient kupujacy ushuge jest fwiad-
kiem i wspdluczestnikiem procesu ustugowego, w ktorym od razu dostrzega
wszystkie bledy i jego mankamenty [7, 5.178],

W hotelu nalezy nieustannie poddawaé wszystkich pracownikow bezposred-
niej oeenie przez gosel hotelowyeh®. Wezystkich pracownikow, poniewaz kazdy
z nich w bezpoéredni lub poéredni speséb przyczynia sig do okredlonego pozio-
mu ustug. Zadna z uzyskanych w ten sposdb informacji nie powinna byé bagate-
lizowana. O uzyskanych wynikach (ocenach) informowani powinni byé rownies
sami zainteresowani. Jest to skuteczny sposéb motywowania pracownikow do
jakogciowo lepszej pracy.

Caloét dzialan z zakresu modelowania poziomu jakosci obshugi klientdw oraz
standardu dostarczanych turystom ustug hotelarskich skiada sig na kulture ebstu-
o klientdw, a ich celowo#é jest niepodwazalna 1 w krajach o rozwinietej obsludze
ruchu turystycznego ciagle doskonalona. Caly mechanizin obshugi i ushug musi dzia-
laé bardzo sprawnie, aby przybywajacy turysci czuli sie dobrze 1 byli zadewolent
z pobytu, W dobie ogromnej konkurencyjnoscl ustug hotelarskich kazdy liczacy sie
hotel pragnie w taki sposdh zademonstrowaé wysoka jakoét swiadezonych ustug,
aby korzystajacy klient — konsument powrdeil 1 skorzystal z nich ponownle lub
zachecil do skorzystania z danej ushigi innych (znajomych, rodzing).

Niezaleiznie od stosowanej techniki uzyskiwania wypowiedzi i zasiggu son-
dazy, celem wszystkich rodzajow wywiadu jest zdobyeie informacji o tym, jak
badany postrzega pewne zjawiska rynkowe 1 jak sie wobec nich zachowuje lub
zamierza zachowad.

Podstawa badan zachowan konsumentow jest kwestionariusz ankiety. Kwe-
stionarinszem ankiety (ankieta) nazywamy taki typ kwestionariusza, w ktorym
zmienne (fakty, opinie) zostaly w pelni wyrazone w postact odpowiednich pytan,
zad pytania opracowano w ten sposdb, e ich tresé nile wymaga dodatkowych
komentarzy badajacego [1, 5. 186].

Anldety dostarczaja nam danych dotyezacych postaw, pustéw, upodoban i pre-
ferencji konsumentéw, procestw spostrzegania i uczenia sie, lojalnoéei nabyw-
cow, aczekiwan, oceny syluacyi materialne; konsumentdw itp. Te informacje sg
podstawa ilogciowyeh 1 jakoéciowych badan zachowan konsumentdw,

Do opracowania, jako przyklad techniki wywiadu ankietowego, indywidu-
alnego, przeznaczonego do badania poziomu jakoém ustug hotelowych zalaczo-
no preykladowe opracowanie kwestionariusza ankiety zhozonego 2 11 pytan za-
réwno zamknietych, jak 1 otwartych (patrz—s. 8§3).

1 Pyavkladowe pytania takiej anliety: Cay byl(a) Panii) seyblo obshuzony(a)?, Cey byt Panii)
dobrze chehuzony(=)? Jokie jest ozdlne wrasenie Panali) z pobytu u nas? Czy ramisrza Pand) po-
wricit du naszego hotelu w preyazlogel?
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Podsumowanie

Maksymalne korzyéci z wprowadzenia systemu totalnej jakosci zostana osia-
gnicte, gdy istnial cel dzialania przedsigbiorstwa i jemu bedzie podporzadkowa-
na kazda komdrka, czyli idea totalnej jakosci zostanie zaakceptowana przez
wszystkich pracownikéw oraz gdy wprowadzanie systemu totalnej jakosci be-
dzie odpowiednio skoordynowane, 1 bedzie sie odbywaé stopniowo, poczawszy
od &cislego kierownictwa zaktadu [5].

Trzeba podkreélic, ze jakosé mozna osiggnaé tylko dzigki ludziom 1 dlatego
pewnay staboscia sterowania jakoécia jest to, ze ohatuguja go ci, ktdrzy, aby wy-
konaé to wlasciwie, musza najpierw cheieé, a potem znaé oraz akceptowad zada-
nia, ndpowiedzialnodé 1 uprawnienia. Musza réwniez rozumieé wplyw wykony-
wania zadan na wszystkie pozostate dzialania, a gwlaszoza na jakodé koficows,
wyrobu gotowegn, cey ushugt.

W tak specyficznym zakladzie ustlugowym, jakim jest hotel, bardzo wazna
role odgrywa odpowiednia motywacja personelu. Powinna ona byé prawdziwg
zacheta do dbaloéei 1 troski o zadowolenie kazdego klienta — goscia, a co za tym
idzie, o interesy hotelu,

Jedli méwimy o noworzesnej motywaci, to ludzie pracujgey w danym przed-
siebiorstwie musza, mieé poczucie, ze jest ono dobrze zarzadzane. Akeeptacia
przez pracownikéw zmian wprowadzanych w organizacji ma miejsce zazwyczaj
wiwezas, gdy pracownicy sg przekonani o racjonalnofci zmian. Istotne jest przy
tym, aby zmiany byly wprowadznne stopniowe, poniewaz wilasnie ta stopnio-
wosé umozliwia sukcesywne przelamywanie preyzwyczajen i stereotypow pra-
cowniczych.

Wspdtudzial w zarzgdzaniu polega na wisezeniu ludzi w proces podejmowa-
nia decyzji w przedsiebiorstwie. Nie mozna bowiem udoskonalac stylu zarza-
dzania organizacjs bez zaangazowania pracujacych w niej ludzi. Dla TQM jest
to jedna z fundamentalnych zasad i czynnik odniesienia sukcesu w procesie
wdrazania tego systemu.

Basis Mechanism of the Quality Management
Process and Methods Measurement of the
Level Quality Services for Instance Hotel's

Article , Basis Mechanisms of the Quality Management Process and Me-
thods Measurement of the Level Quality Services for Instance Hotel's” brings
nearer problems of quality in the sphere of services.

The firat part is the theoretic summary of the news received up to now abo-

ut hotel's services and problems regarding to quality and it's aspects concerning
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sphere of services, Here are basic information regarding to contents and range
of notion quality with reference to the ground of very popular nowadays Total
Quality Management.

In the second part of elaboration, there are the most important methods
used in measurement of the level of services quality.
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ANKIETA
BADANIE JAKOSCI USLUG HOTELARSKICH

Prosimy o zakredlenie wilasciwej odpowiedzi
1) Jak Panstwo oceniajg swoj pobyt w naszym hotelu?
a) znakomicieb) b. dobrze ¢) dobrze  d) dostatecznie &) zle

2) Z jakiej miejscowosei /kraju przyjechal{a) Pan/Pani?

3) Jaki byl glowny cel Panstwa wizyty u nas?

a) interesy b) konferencja o) odwiedziny
d) pobyt turystyezny  e) inne

4) Jak Panstwo oceniajg?

Prosimy o zaznaczenie wladciwe odpowiedzi krzyzykiem

znakomicie b, dobrza dobrze | dostatocenie £l

Sprawnosd
zameldowsania

Cryatost poloju prey
plorwszym wejiciu

Czy podezas calego pobyiu
pokaj byl czyaty i slarannie
spregtany

Sprawnost
wymeldowania

Whetrze 1 wystrdj hotelu
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5) Czy wyposazenie hotelu bylo zgodne z Panstwa oczekiwaniami?
a) znakomicie b) b.dobrze c) dobrze d) dostatecznie  e) Zle
6) Prosimy ocenié¢ nasz Room Service (§niadania, obiady, kolacje)

® czas podania od chwili zlozenia zamowienla
a) znakomicie b} b.dobrze c) dobrze d) dostatecznmie  e) Zle

® uprzejmoéc 1 sprawnoéé kelnera
a) gnakomicie b) b.dobrze ) dobrze d) dostatecznie  e) Zle

® jakosc¢ positkéw i napojow
a) znakomicie b) b.dobrze ¢) dobrze d) dostatecznie e Zle

7) Prosimy ocenié restauracje, w ktorej spozywali Panstwo posilki:

® nasza obshuge (kelnera):
a) znakomicie b) b.dobrze c) dobrze d) dostatecznie ) dle

® jakosd i estetyke positkow
a) znakomicie b b.dobrze ¢ dobrze  d) dostatecznie  e) Zle

@ urozmaicenie menu
a) znakomicie b b.dobrze c) dobrze  d) dostatecznie e Zle

@ cene positkow 1 napol
a) znakomicie b) h.dobrze c) dobrze d) dostatecznie  e) Zle

8) Jak Panstwo oceniajg:

® ogdlng jakodé naszych usiug hotelowych
a) znakomicie b} b.dobrze c) dobrze d) dostatecznie &) Zle

@ sprawnodt personelu
a) znakomicie by b.debrze c) dobrze  d) dostatecznie  e) Zle

® dostepnoéé do dyrektora hotelu
a) znakomicieb) b.dobrze  c) dobrze  d) dostateczmie ) #le

® czas wykonywanyeh usiug
a) znakomicie b) b.dobrze ¢) dobrze  d) dostatecznie o) Zle
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9) Czy zatrzymywali sig juz Panstwo u nas wezesniej?
Tak Nie

10) Z czego byli Panstwo najmniej, a z czego najbardziej zadowaoleni
w trakcie pobytu w naszym hotelu?

11) Prosze podaé swoj:
& WA s e R R
@ pled: M/ K
® wiyksztalcenie .ovvirie e e
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Dziekujemy Panstwul
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PRAKTYCZNE ELEMENTY MARKETINGU
W HOTELARSTWIE

Witold Bocho *

Marketing w hotelarstwie

W dzialalnosci gospodarczej zwigzanej = hotelarstwem, jak w kazdej innej,
rozwd] gospodarki swiatowel spowodowal wiele bardzo istotnych zmian, Mdwi-
my coraz czedcie] o rynku produktdw hotelarskich, czesto do niedawna nazywa-
nych tylko ushugami. Podaz tyeh produktdw np. pokeje, w ktérych zatrevmujs,
slg godele, sale wislofunkeyine, miejsca w restauracjach hotelowych, barach itp.
produkty dodatkowe (nazywane dawniej ustugami dodatkowymi), korzystanie
z basendw, fitness klubdw cey klubdw odnowy biclogiczne]j, réznego rodzaju skle-
paw, kioskéw na terenie hotelu, salondw fryzjerskich, kosmetyeznyeh, pralni,
garazy itd. stala sie obecnie wigksza niz moilivy popyt. ktdry zapewnilhy odpn-
wiedni dochid wladeicielowi hotelu,

Znalezligmy sie dzisiaj w sytuacyi, w ktore] to nasz godé (niektire pozycje
Literatury fachowej uzywaja stowa klient, ale uwazam, 7e stowo , go5¢” bardziej
odpowiada pojeciom wapdlezesnego hotelarstwa) decvduge, ktdry woli hotel lub
restauracje.

Jestesmy dwiadkami ogromnych zmian. Jeszeze nie tak dawno, zaledwie
kilka lat temu hotelarze decydowali o wielkodel produlktu, jego jakosol, cenach,
bedae preekonani, Ze z uwagl na wysoki popyt ich produkt bedzie spreedany bes
wiclkiego wysitku, Zmiana sytuacji wymegla, ze trzeba ciagle poglebiad bada-
nig, analizy i wiedze dotyczaea rynku hotelarskiego, aby skutecznie precciwsta-
wit sie konkurencii 1 zapewnié hotelowi sukees rynkowy. Osiagniecie tego suk-
cesu musi byé planowane dlugoterminowo, a najwaznisiszym instrumentem jest
1 bedzie marketing hotelowy.

Celem dzialan marketingowych jest, po pierwsze — zaspokojenie potrzeb
goseia, po drugie — spelnienie celéw przedsiebiorstwa (np. osiagniecie odpowied-
niego poziomu zysku, odpowiedniego prestizu (irmy, utozsamianie sie pracow-
nikdw z firma).

* Instylol Turystyki AWT, Krakdw, z2l, Jana Pawla [1 78
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W marketingu hotelarskim uzywamy sformulowania marketing mix.
Tym sformulowaniem mozemy okreélié pewna liczhe , narzedzi”, czyli dzia-
tah stuzacych do osiagniecia celéw przedsiebioratwa.
Tymi ,narzedziami” sa;
— produkt, czyli obiekt hotelarski, obsluga itp.,
— cena,
— dystrybucia,
— promocja,
— personel.

Podsumowujac mozemy powiedziet, ze marketing w hotelarstwie jest zasa-
da i sposcbem myalenia kierownictwa zorientowanego we wszystkich dziata-
niach na goécia, ktéry jest punktem odniesienia dla wszystkich decyzji i podsta-
wa egzystencji firmy.

Fadna osoba, ktéra prowadzi obiekt hotelarski, nie moze utrzymad sig na

rynku bez odpowiedzi na nastepujace podstawowe pylania:

1. Jakie musimy zastosowad strategie organizacyjne i techniczne, aby stale zy-
skiwaé nowych gosei? (dotyczy to wazystkich produktow hotelu).

2. Jakic sa pytania i wymogl goscia?

3. Jak zachowuje sie moja konkurencja?

Stale musimy motywowad siebie 1 swoich pracownikow:

naszym celem jest stale gosci zdobywad i zatrzymad.

Codziennie musimy pamietaé, abySmy postrzegali hotel Loczami gosela’, to ana-
cay czego ocrekiwalibysmy od hotelu, jego wygladu, wyposazenia, pracowni-
kéw, gdybyémy my byli goéémi.

Podstawas skutecznych dziatan marketingowych jest:

a. wiasciwa organizacja oparta na podobnych rozwiazaniach w najbardziej rog-
winietych gospodarkach swiata,

b. odpowiednio motywowani 1 stale przeszkalani pracownicy,

¢. stale badanie i analizowanie rynku hotelarskiego w zakresie lokalnym, re-
gionalnym, krajowym i migdzynarodowym,

d. wybér odpowiednich segmentow rynkowych (np. goscie indywidualni, firmy,
biura podrozy, preewoinicy, grupy micdziezowe),

. ustalenie celu (maksymalizacia zysku, rozwad] firmy),

f. ustalenie odpowiednich srodkdw finansowych, budzetu,

g. koncepcja, strategie, planowanie przedsiewzige {wprowadzanie nowych, pro-
duktéw np. dobudowanie skrzydla hotelu, nowej zali wielofunkeyjnej, orga-
nizowanie przyjeé poza budynkiem hotelu, catering),
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Stosujae dziatania zgodne z nauks marketingu w hotelarstwie musimy
pamigtac aby:

a. postepowad precyzyinie, wedlug opracowanego wezesnie] planw;

h. analizowaé wydajnodé, co jest trudne w hotelarstwie. Analize laczyd z kosz-
tami — wynagrodzeniem pracownikow, czyli prace z placa. Wyznaczyé ba-
rierg wydajnogci w swoje] fivmie, gdyvz jej przekroczenie spowoduje spadek
jakosei;

c. wprowadzad rozwiazania sprawdzone, ale dziatad elastycznie, stosowad jak
najwigce] nowych, opartych na do§wiadczeniu, wlasnych metod i rozwigzan
organizacyjnych.

Budowa planu marketingowego

Plan marketingowy w hotelarstwie jest jednym z podstawowych narzedzi
zarzadzania. Na jego podstawie kierownictwo hotelu moze ocenié realnosé pla-
nowanych strategii 1 preedsiewszied, sformultowaé program dziatania stuzb mar-
ketingowych 1 wspdlpracujacych z nimi wsevstkich dziatdw hotelu oraz kontro-
lowaé shutecznodd dziatai marketingowych.

Plan marketingowy dla obiektu hotelarskiego powinien zawierad jasno
okretlony cel (czyli co hotel chee osiggnaé w danym okresie czasu), charakie-
rystyke rynku docelowego i pozyeie produktu na rynku (nalezy w tym
celu przeprowadzié badania rynku, zorientowad sie w preferencjach gosei,
wyodrgbnié segment rynku — czyh grupe osdb lub firm, do ktérych cheemy
skierowad swoja oferte, preeanalizowad mocne i stabe strony hotelu), elemen-
ty marketingu mix! {czyli jakim zeatawem ,narzedzi” zrealizujemy cel), spo-
sib w jaki bedziemy kontrolowad realizacje planu , wydatki na realiza-
cie planu, ceyli budzet.

Mozemy wiec powiedzied, ze plan jest , przepisem” czy recepta” na efeltywne
oddzialywania na gogcia, Jest polaczeniem strategil hotelu, metod i narzedszi od-
dzialywania prowadzacych do realizacji celu, czyli do osiagniecia sukeesu,

Przykladowy plan marketingowy hotelu ,,x” na rok XXXX

A, CEL
- zdobycie wyiZsze] pozyeji na rynku
— maksymalizacja zadowolenia godcia z ustug hotelu

! Por. Praca zhiorowa pod redalcja J. Altkorns, Pedstawy marketingu, [M, Eraldw 1998,
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B. RYNKI

a. krajowy
— goéeie indywidualni podrézujacy w interesach
— duge firmy krajowe
- plactwki dyplomatyczne

b. migdzynarodowy
— godcie indywidualni, podrézujacy w interesach
— firmy zagraniczne

C. POZYCJA PRODUKTU
a) preferencje godel:

Badania prowadzone przez hotel X" wykazaly, ze goscie preferuja hotele
polozome w centrum miasta ze wagledu na bliskosé obiektow zabytkowyeh, mu-
zedw oraz wazniejszych urzeddw, Widza potrzebe posiadania przez hotel wigh-
szej liezby sal wielofunkeyjnych oraz business center z mozliwoscis dostepu do
komputera i internetu, kserokopiarks;

k) mocne strony hotelu:

— polozenie w centrum miasta,

— gluganckie | lunkcjonalne wngtrza,

— wysoka jakost obshagl,

— uznana marka;

o) slabe strony hotelu:
— mala liceba zal wielofunkeyinych
— brak business center.

D. MARKETING MIX
a. Produkt

Haotel , X" poszerzy swéj produkt o wieksza liezbe zal wielofunkeyjnych i bu-
siness center. W tym celu planuje sie dobudowe skravdia hotelu. Business cen-
ter zostanie wyposazone w komputer i kserokopiarki. Nastepnym krokiem be-
dzie podigezenie hotelu do sieci internet.

Aby zwiekszyt atrakeyinodé swoje] oferty hotel X" bedzie organizowal ban-
kiety 1 preyviecia poza swoim budynkiem,
b. Cena

Stalym gosciom przez caly rok beds udzielane rabaty w wysokosci 10%.

Po sezonie cena pokoju zostanie obnizona o 20%.
g, Kanaly dystrybucji

Hotel , X" jest ekskluzywnym produktem, dlatego planowane kanaly dys-
trybucii sa krétkie. Bardziej bedziemy koncentrowad sig na bezpoérednim kon-
takeie z goéciem, aby powrdeil do naszego hotelu w przyszlosei oraz zeby polecal
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nasz obiekt znajomym. Dystrybucja bedzie réwniez odbywad sig za pomoea biur
podrézy, na podstawie podpisanych uméw. Hotel planuje wystanie ofert i folde.
réw do wigkszych firm na terenie kraju i za granica,
d. Promocja

— reklama

Hotel X" bedzie reklamowat sie na stronie WWW w internecie oraz przez
anonsy reklamowe w czasopismach X, Yi Z.

Planuje si¢ réwniez zamieszczenie reklamy w katalogach Wi Z.

W miesigeu xxx hotel wezmie udzial w targach hotelarstwa i gastronomii,

— public relations

Planuje sig zorganizowanie kilku spotkan z dziennikarsami z okazji otwar-
cia business center, a takze udzielanie wywiaddw w radiu. Hotel X7 bedzie
rowniez gléwnym sponsorem wystaw dziel sztuki w naszym mieéeie. Hotel we-
zmie takze udzial w prestizowym konkursie xyz".

E. KONTROLA REALIZACJI PLANU
— szczegdlowa analiza oblozenia hotelu po otwarciu business center i po-
rdwnanie z wielkodcia oblozenia 2 wezedniejszych okresdw,
— opracowanie 1 przeprowadzanie ankiet wérdd goéei hotelu w celu spraw-
dzenia, jaki wplyw majg ustugi dodatkowe na poziom ich zadowolenia.

F. BUDZET

Dobudowa skrzydia w hotelu xx zt
Wyposazenie sal wielofunkeyjnych xx g}
Wyposazenic business center xxzl
Koszt reklamy x =l
Koszt sponsoringu xzt
Kopszt udzialu w konkursie x zt

Razem: xxxx zk
Przewidywany zysk w roku XXXX wynosi; xoorx 2t

Zbiér informacji i analiza konkurencji, zalety konkurencji
i punkty cigzkosci produktu hotelarskiego

Aby hotelarz még! osiagnagd sukces gospodarczy, musi prowadzié hotel opie-
rajac sie na zasadach wspdlezesnego marketingu. Nie mégtby tego czynié bez
posiadania pewnych informacii.

Takimi Zrédiami — zbiorami informacji sa;

— roznego rodzaju wydawnictwa gospodareze, np, , Zycie Gospodarcze”, , Rzecs-
pospolita”, , Home & Market”, prasa fachowa np. ,Hotelarz", ,Rynek Tlery-
styczny”, . Poradnik Hotelarza”,
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_ réznego rodzaju opracowania urzeddw 1 instytutow; takie ppracowania prey-
gotowugje i kolportuje Instytut Turystyki,

— opracowania urzedéw statystyeznych (GUS i jego oddzialy),

— instytuty badania rynku,

— bankowe listy rekomendacyjne,

— opracowania wydawane przez organizacje branzowe (Polskie Zrzeszenie Ho-
teli),

— wydawnictwa adresowe, np. Panorama Firm", ,Almanach Menedzerdw Pol-
skich?” ., The Hotel Guide”,

— stala ohserwacja konkurencji (studiowanie folderdw, ogloszen konkurencyj-
nych firm hotelarskich, bywanie w charakterze goscia w hotelach 1 restaura-
gjach konkurencji),

— wlasne badania rynkowe, polegajace na stalym wyktadaniu ankiet umozli-
wiajacych badanie godel w restauracy ach, barach, pokojach, wysylanie anliet
do wspélpracujacych z hotelem biur podrézy.

Jedna z gléwnych regut marketingu jest to, ze powinno sie w sposéb bardzo
wyrasny podkreélaé wszystkie najlepsze cechy swojego produktu w stosunku
dn konkurencyjnych — dotyczy to réwniez hotelarstwa.

Chodzi o to, aby godcie czesto odwiedzajacy vbiekt hotelarski poczuli sie bar-
dziej z nim zwiazani. W diuzszym okresie, jezeli bedziemy dazyé do maksym alnego
elksponowania konkretnych zalet, wiceej osiagniemy niz koncentrujae sig tylko na
usuwaniu stabych stron produktu hotelarskiego. Przykladem eksponowania zalet
moze byé szezycenie sig, #e nasza najmocniejsza strong jest niezwykle staranna
i uprzejma obsluga, lub ze jestesmy zawsze pogodni 1 pelni uémiechu. Innym przy-
kiadem moze by¢ zwrot grzecznofclowy np. ,C2ym mozemy stuzyd’ — goscie bar-
dzo lubia tradycje, szczegolnie jezeli chodzi o obshuge lub goécinnosé.

Nie mo#na zapominad rzeczy najwazniejsze] w ofercie hotelarskiej, ktora na-
zywa sie w jezyku fachowym (pochodzi z angielskiego) USE — Unique Selling
Proposition. Kazdy hotelarz kierujacy obiektem hotelarskim powinien sam Iab ze
swoim zespotem wymyslié jedyna, niepowtarzalng w swoim rodzaju ofertg, na
przyklad: restauracja cay hotel promuje wyjatkowo medroga, ale smacens 1 cie-
kawie podana potrawe, i bywalcy utozsamiaja hotel 1 restauracje 2 ta potraws,
Inny przykliad: hotel oferuje pokoje dla gosciz Yégkami, ktdre posiadaja, materace
mieklkie, poltwarde 1 twarde dla osoh z niektérymi wadami kregostupa. Kolejny
przykiad: w hotelach, ktdre wybraly segment rynku — godcie podrézujacy w inte-
resach — mozliwoéé podiaczenia sie do internetu w kazdym pokoju.

Konkurencja, oczywiscie mam na mysli uczeiwa, konkurencje, powoduje pod-
niesienie jakoéci wazystkich produktow w hotelarstwie. Dotyezy to wygladu ze-
wnetrznego budynku, modernizacjl pokoi, nowych produktow w zakresie Fywienia
i napoi (szezegdlnie w tej gruple produktéw jest wymagana duza liczha innowacji
np. okresowe zmiany karty menu zwiazane ze zmiang pér roku, a w hotelach, ktére
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posiadaja kilka restauracji — wydawanie spejalnego biuletynu z kalendarzem im-
prez w tych restauracjach). Najwicksza zaleta konkurencii jest zmuszanie hotela-
rzy do stalego podnoszenia poziomu obshugi goscl, poniewaz obshuga jest we wszyst-
kich badaniach uznawana za podstawe sukeesu kazdego hotelu.

Segmentacja rynku w hotelarstwie, potrzeby goscia

Zaden obiekt hotelowy nie jeat w stanie by¢ hotelem uniwersalnym, to zna-
czy przygotowad produkt, ktéry catkowicie zabezpieczy wazystkie potrzeby ryn-
ku. Podstawa sukeesu w sprzedazy produktu hotelarskiego jest ustalenie seg-
mentdw rynkowych najbardziej dla niego odpowiednich.

W bardzo wielu przypadkach, w momencie powstawania programu hotelu
(zamim zostanie wybudowany) ustala zie, jukie grupy goéci bedzie preyjmowal,
czyli swiadomie preygotowuje sig produkt dla wiaseiwego segmentu rynku, np.
dla gosei podrézujacych w interesach, dla zameinych i dla mniej zamoznych
turystéw, Wszelkie badania w tym zakresie musza sie skoncentrowaé na tak
zwanych rynkach czesciowych czyli segmentach oraz grupach godei, ktorvch
cheielibyémy mieé¢ w hotelu czyli grupach celowych. Podstawowym kryvterium
jest kryterium zysku, czyli znalezienie takich rynkdw czesciowych, ktdre przy-
noszg najwicksze wpdvwy w stosunku do nakladow,

Réwniez przy wyborze wlasciwego segmentu rynku w hotelarstwie nalezy
przeanalizowad bardzo dokladnie potrzeby naszych gosel 1 na tej podatawie pray-
golowad produkt, kiory je zaspokoi.

Podstawowe s3 potrzeby:

— lizycene (zaspokojenie glodu, pragnienia, snu),

bezpleczenstwa osobistego, awoich rzeczy, swojego zdrowia,

socjalne (pobyt w grupie zorganizowanej, wirdd osdb bliskich),

odnissione do wlasnepo ego, czyli ja (tytulowanie, obstuga typu VIP, wydawa-
nie kart stalego goscia), potrzeba uznania, powazania, zwracania sie po na-
zwisku do goscia,

Wazystkie te potrzeby sa w wiclu wypadkach zalezne od wicku, pochodze-
nia spolecznego, poziomu wyksztalcenia, aktualne) mody, reklamy. Bez wzgle-
du jednak na te réznice do kazdego godcia nalezy odnosié sie z jednakows tro-
ska 1 zrozumieniem.

Planowanie i ustalanie celow

W momencie, kiedy juz ustalimy segmenty rynkowe, na ktdrych cheemy
sie skupié, a w tym 1 grupy godci dla hoteli, ktére nazywamy grupami docelo-
wymi, jak réwnies dobierzemy odpowiednie produkty dla tveh rynkdw i grup,
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wtedy powinnidmy zaczaé planowanie. Koncentrujemy sig na SpPrecyzowa-
niu dzialania catego kierownictwa 1 personelu w driedzinie spreedazy pro-
duktu hotelarskisgo.

Formutujemy pytanie, co cheemy osiagnac i jak? Jakie érodki sg nam po-
trzebne, aby to osiagnagc?

Jak w kazdej dziedzinie dzialalnogci goapodarcze), tak samo 1w hotelarstwie
dziatalnoéd marketingowa nie moze byé rozpoczeta bez dokladnego sprecyzowa-
nia celu i koncepeji dziatania. Czesto prakiyey hotelaratwa popetniaja blad preez
zhyt stabe skonkretyzowanie swojego celu, ktéry zasadniczo jest jeden — gosé,
czyli jak go zdobyé i utrzymad, poniewaz on jest Zrodlem zysku. Mogs tez
byé inne, posrednie cele, kktdre trzeba sohie w yraznie wyznaczyt i ktdre w rezulta-
vie prowadza do gléwnego celu, np. modernizacja poszezegdlnyeh ezegel hotelu,
podniesienie standardu, komfortu, zapewnlenic wigkszego hezpieczenstwa go-
éciom, nowe oryginalne formy motywaci i1 szkolenia pracownikdw,

Nigdy jednak nie wolno tracié z oczu nadrzednego celu.

Wszystkie cele zaréwno gléwny, jak i poérednie powinny byé zawsze bardzo
dokladnie sformulowane 1 plastveznie opisane, tak aby kazdy pracownik mogl
je zrogumied bez wegledu na pelniong przez niego funkeoje.

Praktycznic w hotelach wyznacza sig tez cele osobiste dla kazdego pra-
cownika.,

Te cele sa zawsze czefeia ogélnego planu marketingowego dia danego hote-
lu. Takie personifikowanie celow powoduje powstanie poczucla odpowiedzial-
noéei i mocng motywacje dla kazdego pracownika.

Cele nie powinny byé zhyt latwe 1 krotkoterminowe, poniewaz nie motywu-
ja lub stabo motywuja, gdyz moga, byé osiggniete bez wiekszego wysitku i wy-
trwalosel

Cel musi hyé wyragnie sprecyzowany np. hotel chee osiagnad w opinii goscl
mianeo najlepszego hotelu na rynku (bardzo uprzejma obshuga, dobrze wyposa-
zone i czyste pokoje, smaczne jedzenie w restauracyi).

Osiagniccie celu — uzyskanie wyrdznienia w kenkursie regionalnym lub kra-
jowym — winno znalezé odzwicrciedlenie we wzroscie zarobkdw, awansach lub
nagrodach dla pracownikdw, wreczanych, np. podezas priyjecia noworocznego
dla zalogi. Dodatkows nagroda, (oprécz pienigznej) jest satysfakcja 2 dobrze
wykonanego zadania 1 utozsamienie sie pracownikow z firma,

Umiejscowienie oferty produktu w hotelarstwie

Oferta produktu, ktéry cheemy sprzedaé w hotelarstwie, jednostke miesz-
kalna — pokdj, apartament, studio, lub restauracje jako calogd (nazwa, wystrdj,
ohsluga, filozofia, ceny dan itd.) sktada sie z oczekiwai, spostrzezen, dogwiad-
czen potencialnych goéci, ktérych cheemy zdobyé 1 utrzymad.
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Umiejscowieniem oferty produkiu w hotelarstwie nazywamy opracowanie
ogolnych sformulowan, ktdre charakteryzuja oferte hotelu na rynku i pozwala-
ja przeciwstawié sie konkurencji.

Kontrolerem, weryfikatorem tej oferty nie jest wylacznie kierownictwo ho-
telu; przede wszystkim ocenia ja rynek (po pewnym czasie orientujemy sig, czy
liczba godei werosla lub odwrotnie).

Aby zapewnié¢ hotelowi sukces handlowy, hotelarze musza zwricié UWage
przy umiejscowieniu oferty na nastepujace czynniki;

— pozytywne wypelnianie oczekiwan godel (kazdy godé jest najwazniejszy),

— uémiech pracownika recepoii,

- okazywanie gosciowl, Ze jest usoba oczekiwans, na ktérej nam bardzo zalezy
np. karta pobytu polaczona w matej kopercie z osobistym ligcikiem powital-
nym od dyrektora, wlaseciciela itp.),

— ovpracowanie 1 ksutaltowanie pomyélnego obrazu samodzielne], jedyne] w swo-
im rodzaju oferty, ktdrej nie posiada konkurencia (UOS — Unikalna Oferta
Sprzedazy), np. wreezenie kazdemu goéciowi drobnego prezentu przy wiyjes-
dzie = hotelu 2 zaproszeniem do ponownego przyiazdu i polecania tego hotelu
innym osohom®.

UOS jest olbrzymia, ale skad braé pomysty? Na przyklad mozna organizo-
wac w hotelu lub w calej sieci hoteli co kwartal lub co pél roku konkursy wéréd
pracownikéw na najeiekawszy light motive handlowy, np. .U nas sie godel roz.
pieszeza”, Najwicksza niespodzianksa w naszym hotelu jest brak niespodzia-
nek”, Gwarantujemy kazdemu gofciowi samopoczucie w naszym hotelu, takic
jak w domu”,

Najeiekawsze pomysty pracownikow nalezy nagradzaé, np. pieniedzmi,
wycieczkami; jezeli jest to sie¢ hoteli, nagroda moze byé kilkudniowy pobyt z ro-
dzina w innvm hotelu,

— badania (ankiety, rozmowy, statystyka) i ocena zadowolenia goéci,

— opracowywanie i realizowanie eigglych ulepszen, udoskonalanie oferty i pro-
duktu dla godei.

Polityka cenowa

Ceny produktéw hotelowych (ustug) ustala sie zwykle wedlug nastepuja-
cych krvteridw,
— rodzaj pokoi (pokdj z jednym {6zkiem, pokéj z dwoma 1dzkami, apartament,
studio itp.),
— kryterium podziatu goéel (godcie indywidualni, goécie bedacy uczestnikami
grupy, stali godcie itp.),

* Takim prezentem moie byé np. breloczek hotelu 2 adresem, logo & napigem w kilku jezykach
Wi zapomnij o mnig" ,Czelkam na Ciehie”
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— kryterium zwigzane z zawieraniem umow z duzymi firmami — ceny dla firm
{corporate rate),

— ceny zalezne od liczhy zaméwionych produktéw (duza liczba pokoi na kilka
dni, dodatkowe swiadezenia, pelne wyzywienie itp.),

— kryterium rodzaju imprezy zaméwionej w hotelu, np. seminarium, sesje na-
ukowe lub inne, zjiazdy, kongresy,

— kryterium pory roku, ceny sezonowe (sezon wysoki, szezyt sezonu, sezon
martwy, przejéciowy, ceny posezonowe itp.),

— kryterium uzaleinienia od popytu.

Polityke cenowa powinno charakteryzowac duze zréznicowanie. Jednym z jej
elementdw sa prowizje placone dla posrednikow. Zwykle sa to biura podrézy, ale
moga to takze by¢ osoby fizyezne. Prowizje sa wyplacane na podstawie uméw.
Moéwimy o prowizjach brutto, np. 10%, 15% itp. i o cenach netto — cena obnizona
dla poérednikdw. Goéé zna tylko ceng peina.

Inna skladows polityki cenowej sg oplaty (np. optata za dostawione dodat-
kowe lézko, za wyiywienie, za obecnost psa).

Informacje o cenach zamieszcza sig W roznego rodzaju przewodnikach, pu-
blikacjach prasowych lub ulotkach dostosowanych ksztattem do rozmiaru fol-
deru hotelowego.

Podejmujac decyzje cenowe nalesy byé ostroznym, aby nic popelnié pew-
nych bleddw. Najezestsze htedy wystepujace w praktyce to:

@ zhyt iciste odnoszenie sig tylko do kosztaw,

@ zhyt male uwzglednienie popytu 1 czynnikéw psychologicznych (np. jezeli
nasz produkt jest unikalny i jestedmy przekonani, ze bedzie sig dobrze
sprzedawal, to mozemy ustali¢ cene stosunkowo wysoka). Bardzo dobry
produkt znajdzie nabyweg, a w razie watpliwodcl godcl zawsze mozna za-
proponowadé rabat (lepiej jest zaproponowaé rabat niz stracié goscia i nie
sprzedaé pokojul,

® nie delegowanie uprawnien udzielania rabatow na bezpodrednich sprzedaw-
chw (recepcioniéel, starsi kelnerzy, rezerwacja, pracownicy dziatdw handlo-
wych itp.), co powoduje wymierne straty dla hotelu,

® niewlasciwe zréznicowanie cen, nie odpowiadajace rodzajom produktu i seg-
mentom rynkowym, na ktére sa one ukierunkowane,

® ustalanie cen w hotelach niezaleznie od wysokosci kosztow glownych sklad-
nikéw marketingu—mix (cena produktow, koszty transalkeji, koszty dystry-
bucji — korespondenciji, koszty promocji produktéw hotelarskich w celu pozy-
skania godal — nabywcow).

Podsumowujac, nalezy pamigtaé aby:

1. Wyszukiwaé odpowiednich konkurentéw (ktéry najblizszy hotel posiada ten
sam krag gosci?).

2 Badaé¢ udzial w rynku w kazdym segmencie (W poszezegolnych segmentach
istnieja rozni konkurenci).
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3. Uzyskiwaé potrzebne informacje poprzez rozmowe i lekture (bywanie u ken-
kurencii w charakterze goscl, rozmowy z pracownikami konkurendii, rozmao-
WY Z gosémi, rozmowy z wlascicielami i pracownikami biur podrézy, uzyski-
wanie informacji w stowarzyszeniach branzowych np. w Izbie Turystyki,
w fachowych czasopismach, w bilansach rocznych itp.).

Planowanie akcji marketingowej

Metodologia postepowania obejmuje:
1, Zdefiniowanie problemu, np, wprowadzenie do sprzedazy nowego produk-
tu — pokoje hotelowe specyficznie zaaranzowane dia podrézujacyech kohiet,
szezegOlnie dla kobiet bedacych w podrizy ewigzane] z praca zawodowa,
Ustalenie celu, np. szybkie wejécie z nowym produktem na rynek.
. Ustalenie budzetu.
4. Sformulowanie oryginalnej, unikalnej oferty UOS (Unikalne Oferty Sprze-
dazy).
. Ustalenie srodkdw,
- Udzielenic odpowiednim pracownikom kompetencji i ustalenie odpowiedzial-
noscl.
. Sporzadzenie planu realizacji i terminarza.
Realizacja.
. Analiza wyniku akeji.

o b

=

=1

© o

Aktywna sprzedaz w hotelarstwie i gastronomii —
instrumenty sprzedazy

Sprzedaz to najhardziej przekonujacy dowéd atrakeyinoéci na szych produk-
tow (ustug) w hotelarstwie. Komunikacja bezpoérednia (sprzedawea, np. recep-
cjonista, kelner — gosc w hotelu) to wylaczny instrument sprzedazy.

Sprzedaz jest jakby ukoronowaniem wszystkich deiatan marketingowych,

Sprzedaz polega na: znalezieniu odpowiedniego partnera handlowego (go-
sci, firmy, biura podrézy itp.), skontaktowaniu sie z nim i doprowadzeniu do
zawarcia umowy, np. dokonania rezerwacji pokoi lub zaméwienia organizacji
imprezy w czeéci hotelu sprzedajace] wyzywienie i napoje (restaura oja, sale wie-
lefunkeyjne, bary itp.).

Transakcja handlowa, jej optacalnosé jest celem nr 1 hotelarzy, stad koniecz-
noé dokladnego poznania zasad praktycznego marketingu.

Jednym z bardzo skutecznych érodkow sprzedazy jest wizyta u potencialne-
go klienta (goécia), np. instytucji, biura podrézy i rozmowa osobista, Metodolo-
dzy nauki marketingu w hotelarstwie cagsto dziels osoby sprzedajace produkt
hotelarski na osoby zewnegtrzne i wewnetrzne.



98 WITOLD BOCHO

Osobhy zewnetrzne to pracownicy dzialu rezerwacyl, biur rezerwacyjnych,
dzialéw handlowych, przedsiebiorstw handlowych poza hotelem itp.

(soby wewnetrzne to wsgyscy pracownicy, ktorzy maja kontakt z gostmi —
recepejoniéci, kelnerzy, barmani. 84 to rowniez sprzedawey i chodzi o to, aby
biyli to aktywni sprzedawey a nie bierni, np. zgtasza sie gosé pytajac o mozliwosé
wynajecia pokoju (np. 2z dwoma t6zkami). Jeseli akurat nie mamy takiego poko-
ju, jakiego #yezy sobie goét, nie méwimy, Ze nie posiadamy pokoju z dwoma
lézkami, ale pokazujemy apartament, oferujac np. ceng pokoju = dwoma dozka-
mi. Oferujemy lepszy produkt za te sama cene.

Najlepszym przykladem dla zrozumienia zasad aktywnej sprzedazy moze
byé zestawienie charakterystyk zachowania sie negatywnego 1 pozytywnego.
Dotyezy to kelnerdw, szezegalnie w restauracjach preyvhotelowych.

('zesto, zwlaszcza w opracowaniach amerykanskich, spotykamy sig z okre-
¢leniem negatywnej postawy kelnera — zbieracz zamowien [12].

Zhieracz zramowien:

® Zarabia drobne pieniadze,

& Jest bierny 1 bezradny,

@ Zawsze dostaje godei, ktorzy niewiele zamawiaja 1 nie zostawiaja duzych na-
piwlad,

® Wita klienta stowami ,Czy mope juz przyjaé zamowienie?",

@ Myvéli ze znajdzie inng lepsza prace,

® Kiedy goscie nie sa zdecydowani i prosza go o opisanie jakiejs potrawy me-
chanicznie odpowiada ,smaczne”, nie jest aktywny,

@ Kiedy goéé nie moze sie zdecydowad zbieracz zamowien zamiast byé aktyw-

nym sprzedawea 1 polecié jedna z potraw mruczy JNiech Pani/Pani zastano-

wi sig przez kilka minut”,

Mechanicznie obsluguje stoliki,

Pyta ,Czy zyezy Pani/Pan sobie przystawke?’,

Pyta ,Czy podaé wino do obiadu?”,

Pyta ,Czy chee Pani/Pan zobaczyé liste deserdw?”’,

Méwi , Preylkro mi, ale tej potrawy nie ma®,

Kiedy goécie nie moga sie zdecydowad na deser, méwi ,Niech Panstwo jesz-

cze sig zastanowia”, czesto nazywa sig takie postgpowanie ,sprzedaza prze-

rywana’,

® Uwaza, z¢ musl pracowaé po godzinach, aby obsluzyé wieksza liczbe godei
i otrzymaé wiecej napiwkow, nie domysla sie, ze z wlasnej winy nie otrzymu-
je duzvch napiwkow,

® Mysli, ze aktywna sprzedaz jest nachalna,

@ Mysli ze gdyby jego goscie zyczyli sobie czegos to poprosiliby o to,

® Mysl, ge jezeli godé otrzymal menu, to go przeczyta 1 zamdwi co chee, a po-
moc kelnera w dokonaniu wyboru jest niepotrzebna,
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Zawsze na pierwszy rzut oka potrafi odréznié | tanich” goéei,

Obawia sie, Ze jesli zaproponuje klientowi przystawke lub wino, ten hedzie
go przez cale Zycie przesladowal,

Iryiuje sie, jedli pytania klientéw sie powtareaja,

Czesto choruje,

Prawdziwy sprzedawca:

L
L]
@

Zarabia dosé duzo pienieday,

Mie jest bierny i zawsze panuje nad bilegiem wypadkow,

Doradza kazdemu godciowi,

Rozumie, ze przy aktywne spreedazy kazdy gosé moze preynieét sysk,
Poleca specjalnoget dnia i zadaje pytania, aby zorientowad sie na co goéé ma
ochote,

Rozumie, ze jego zarobki zaleza od tego, jak wiele potraw poleci swoim go-
sciom i Ze nie ma pérnej granicy napiwkow, ktdre moze otrzymad,

Zna skiadniki, sposdb preyrzadzania i cene kazdego dania z menu,

Poznaje, kiedy gofciom trudno jest sic zdecydowad 1 zawsze oferuje swa po-
moc ,Na co mieliby Pafistwo ochote, coé lzejszego czy bardziej sytego?”,
Uwaznie obserwuje co dzieje sie pray jego” stolikach 1w, jego” czedeiach sali,
Wskazuje na liste przystawek i poleca co najmniej dwie rozne pozycje,
Mowi  Mamy tu dwietny wybdr win” (pokazuje gosciom ceny i karte win)
wChetnie pomoge, jesli beda Pafistwo mieé jakies pytania®,

Miéwl A Leras ceas na najlopsss czgsc poailliu... cof z naszej listy deserdw,
Polecam pyszny sernik exekoladowsy, a ciastem dnia jest dzié szarlotka z oy-
namonem’,

Méwi  Przykro mi, to danie przed chwilg sie skonczylo, ale moge podaé coé
podobnego i rdwnie smacznego”,

Wie, #e kiedy goscie zastanawiajs, sie nad ztamdwieniem deseru, czas przypo-
mnied im, ze moga zamowié jeden deser i dwie byzeczki,

Napiwkow otrzymuje dwa razy wigce] niz zhierace zamdwienl, majac dwa
razy mniej goscl. Pracuje sprytnie] a nie ciggej.

Wie, ze sugerowacd znaczy sprzedawad, a sprzedawaé znaczy ohslugiwad,
Zdaje sohie sprawe z tego, Ze goséé moze nie znad kazde] potrawy z menu, wiec
proponuje potrawy i dodatki, dzigki ktérym positek bedzie lepiej smakowal,
Wie, ze w karcie jest bardzo duzo pozyeji do wyboru 1 ze wiekszosé goéei be-
dzie wdzieczna za wskazdwlki,

Najpierw ,rozszyfrowuje” swoich klientdw pytajac o ich preferencje, nastep-
nie proponuje tylko to, co by im odpowiadalo,

Wie, #e w najgorszym wypadku klient powie ,Nie, dziekuje”,

Uprzedza pytania klienta,

Mozna go pokonaé wylacznie czarna magia” [12].
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Oferty, material informacyjny i reklamowy,
swiadcezenia i korzysci goscia

Debra i interesujaca oferta oraz material reklamowy to bardzo wazny ele-
ment w strategii marketingowej firmy. Kanaly dystrybucji w hotelarstwie nie
sg dlugie, nie wystepuje duza liczba poérednikéw. Hotel czesto dociera ze swoja,
oferta bezpoérednio do gogcia—nabywey.

Przed przystapieniem do opracowania oferty, materiaiow informacyjnych o ho-
telu itp. nalezy zdefiniowaé grupe goéci, ktérych cheemy zainteresowad hotelem.

Nalezy pamietad, ze oferta pelni nie tylko funkeje informacyina (ile mamy
pokoi, sal konferencyjnych, w jakie] cenie), petni rowniez funkeje pobudzajaca -
uéwiadamia goéciowi jego potrzeby i powoduje powstawanie nowych.

Oferta czy tekst reklamowy nie powinny byé zbyt diugie. Muszg hyé eformu-
lowane jasno i zwiezle, w sposéb przekonywujacy podkreélac zalety firmy. Aby
nie byé goloslownym i przekonaé goscia do skorzystania z naszych uslug moze-
my ,pochwalié sie”, jakie osobistosel mieszkaly juz w naszym hotelu, jakie zdo-
byliémy nagrody itp. Oferta musi takze wskazywaé odbiorcy - gosciowl jakie
korzyéci osiagnie wybierajac ten wiasnie hotel — np. komfort, wysoks jakosd
obslugi, atrakeyina cene, prezent w postaci butelki wina.

W ofercie nalezy samieszezad logo hotelu, adres i numer telefonu, ewentual-
nie adres w internecie. _

Nie wolno pomijaé plastycznej strony oferty. Musi ona atrakeyinie 1 este-
tycznie wygladaé, powinna byé wydrukowana na papierze dobrej jakogci. To
samo dotyczy ogloszetn w katalogach turystycanyeh, czy prasie. Reklamy po-
winny wyr6zniaé sie wizualnie spodrdd innych (np. za stosowanie ramki, innego
tla) i preyciagaé godcia swoim wygladem, a takze trescia, Réwniez informacja
powinna by¢ zwigzla, lecz wyczerpujaca. Najwazniejsze informacje (np. atrak-
cyjne ceny) nalezy wyeksponowaé np. tlustym drukiem, inmym kolorem. Bekla-
my w katalogach powinny zawieraé zdjecie hotelu.

Waznym materialem informacyjnym w hotelarstwie jest folder. Nalezy bar-
dzo starannie go opracowywag, gdyz jest swego rodzaju preewodnikiem po hote-
lu. W folderze opricz informacji o hotelu zamieszezamy zdjecia (np, sterylnie
czyste] lazienki, obszernego salonu w apartamencie, gustownie urzadzonej re-
stauracji, potraw tam serwowanych). Pamietajmy, aby nie fotografowaé tylko
 martwej natury”, zdjecia powinny przedstawiac takze ludzi — gosci, w réZnym
wieku (np. rodzine, malzefistwo), aby gosé naocznie przekonal sie, ze warto do
nas przyjechaé. Folder powinien hy¢ bardzo atrakeyjny wizualnie, aby gosd pla-
nujacy podréz do naszego miasta zapragnal zamieszkaé wiaénie u nas.

Najnowoczedniejsza forma reklamy i stosunkowo nmiedroga jest strona WWW
w internecie. Moze zawieraé duzo informacji, zdjeé, ciekaws grafike. Gosé po
zapoznaniu sie z oferta ma mozliwosé dokonania rezerwacji od razu, popreez
internet. Nie musi telefonowaé do hotelu ani wysytaé faksu.
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Wazng role w procesie informowania godcia i zachecania do zakupu nasze-
go produktu - wynajecia pokoju, zamdwienia bankietu, odgrywa promaocja do-
datkowa.

Ma ona na celu zwiekszenie atrakeyinoéel produktu i naklonienie goécia do
skorzystania z naszych ushug, np. zamieszezanie we wszystkich ofertach, folde-
rach, menu, znaku jakoécl zdobyvtego w konkursie, cksponowanie w hallu zdo-
bytych nagrdd, puchardw itp.

Istotnym elementem reklamowym i informacyjnym jest public relations, cayli
propaganda marketingowa, Public relations jest to najtansza forma reklamy,
polega na utrzymywaniu dobrych stosunkéw z dziennikarzami, zapraszaniu ich
do hotelu na spotkania, degustacje itp. Dzicnnikarze pogniej pisza artykuly o ho-
telu. Celem public relations jest zdobycie zaufania opinii publicanej oraz stwo-
rzenie pozytywnego image hotelu, ezy sieci hoteli w oczach gosei. Tego rodzaju
informowanie odbywa sie rownies poprzez wywiady udzielane przez kierownic-
two hotelu w prasie, w radiu, telewizji, organizowanie konferencji prasowyvch.

Kazda oferta, reklama, material informacyjny powinien zawieraé slogan
reklamowy — ciekawe haslo bedace naszym mottem, ktire w kilku stowach od-
daje istote hotelu np. 1T nas sig gosei rozpieszeza”. Hasla nie moga byé barduo
skomplikowane lub zbyt proste, gdyz wtedy nie praveiggajs uwagi godeia, kio-
rego cheemy pozyskad,

Relacje sprzedawca—-gosdé w hotelu

Wapdlezesna spreedas to w zasadzie stale roxwiazywanie probleméw. Tylko
bardzo dobrze praygotowany pracownik —aktywny sprzedawen moze rozwigzad
te problemy pod warunkiem, ze dysponuje odpowiednim dedwiadezeniem.

Samo ukonczenie szkoty hotelarskie) czy studidw wyzszyeh nie daje doéwiad-
czenia. Jedynie stale, codzienne szkolenie bezposrednie przy stanowisku pracy
moze preysporsyt odpowisdnich umiejetnodel praktyeenych,

Szkota jest koniecznoécia, gdyz daje podstawy, jest pierwszym stopniem,
a kolejnym jest szkolenie przez doSwiadezonego pracownika w zakresie specyfi-
ki tego hotelu, profilu gofol, zakresu $wiadezen, jakie hotel spraedaje 1 wezyet-
kich jego ofert,

Nalezy przekazywaé pracownikom wicdzg o szezegdtach 1 warunkach sprze-
dazy produktiw oferowanyeh przez dany hotel. Nastepnie informowad pra-
cownikéw o konkurencji, mowié kte 1 dlaczego jest nasza konkurencjs, jakie
&4 j&j mocne i slabe strony. Uceyd umiejetnoscl oceny klientdw w sensie pozy-
tywnym, zrozumienia ich osobowosci 1 potrzeb oraz zdolnoéel wyciagania wnio:
skow taktycznyeh krotkoterminowych 1 strategicznych dlugoterminowych, np.
nieprzewidziane decyzje powoduja koniecznosé wyjadniania sprawy.
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Nalezy wpajaé pracownikom umiejetnoéei pozytywnego ustosunkowania sig
do goéeia w kazdej sytuacjl. Takie zachowanie sie powoduje, Ze gosd odezuwa, Ze
ma do czynienia z osoba kompetentng. Nalezy tez nieustannie wpajac wiedze
o prawidlowogciach prowadzenia rozméw i negocjacji oraz umigjgtnost preeko-
nywania, Ze nasz produkt jest najlepazy i dlaczego.

Zadania dzialu sprzedazy

W wiekszych hotelach, w zasadzie powyzej 50 jednostek mieszkalnych, po-
winien byé zatrudniony pracownik lub istnieé dzial sprzedazy zajmuacy sie
promowaniem spreedazy produktu hotelowego. Podstaws jego istnienia jest
utatwienie (umozliwienie} godciom indywidualnym, firmom itp. zarezerwowa-
nia pokoi lub zaméwicnia innyeh produktow hotelarskich. Do takich ulatwien
naleza: wprowadzenie bezplatnej linii 800, wprowadzenie calodobowej infor-
macji automatycznej w godzinach, gdy dziat handlowy jest meczynny, state spo-
tkania lub wizyty w biurach podrdzy i instytucjach.

Zadaniem dziatly spreedazy jest tez ciagle podnoszenie techniki sprzedazy
praduktu hotelowego, znajomodel specyliki tego produktu, szezegolnie informo-
wanie o tym wszystkich podrednikiw (biura podrizy, firmy consultingowe), & tak-
ze personelu. Pracownik dzialu sprzedazy musi spotykaé sig z pracownilkami,
informowaé ich o innowaciach.

Kolejne zadanie tego dzialu to wzbudzenie i rozwijanie u goscl zaintereso-
wania hotelem 1 jego produktem. Zachecanie ich do przyjazdu do hotelu, np. ze
wzgledu na doskonala lokalizacje, zainstalowanie nowoczesnych urzadzen tech-
nicznyeh (np. klimatyzacia, mozliwosé podiaezenia sig do internetu).

Dzial sprzedazy musi zajmowad sie promocja wewngtrsng, tzn. opraco-
wywaniem wywieszek zamieszczanych w windach, plakatdw, okazjonalnych
kart ze spisem potraw, folderdw, ulotek reklamowych, kart pobytu, materia-
taw informacyjnych umieszczanych w pokojach, stojaczkow informaeyjnych
na stoliki w restauracji, informacji udzielanych przy odjezdzie goscia w ka-
sie hotelowej.

Przygotowanie i zlozenie klientowi wizyty

Planujae wizyte handlows musimy przestrzegac nastepujacych regul:
® Musimy byé gruntownie przygotowani, aby gosé (biuro podrozy, firma) nie
zaskoezyl nas pytaniem, na ktére nie potrafimy udzielié odpowiedzl,
® Wyznaczamy cel (co cheemy uzyskac?),
® Nie odwiedzamy kontrahenta bez uprzedniego uméwienia sig,
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Obowiazkown dotrzymujemy terminu spotkania,

Przed spotkaniem planujemy sobie czas jego trwania,

Zasiegamy informacii o kliencie,

Starannie sie ubieramy (eleganckim ubiorem wyrazamy szacunek dla go-
gcia),

W trakcie spotkania mowimy zwiezls, lecs WwyCZerpujaco, staramy sie wiecej
shuchad niz mowic,

Uzywamy$rodkéw pomoeniczych dodemonstracii(mamy przygotow anaolerts
na pidmie, cenniki, propozycie umowy, foldery, wizytéwki),

Jako argument przedstawiamy zalety i korzyéci, jakie goéé mose 0slggnac,
Po wizycie dokonujemy pisemnego streszezenia (jezeli nie ma podstaw da
streszezenia, to straciliSmy czas, a wizyta byla bezuiyteczna).

Sprzedaz-rozmowa

Rozmowa handlowa ma duze znaczenie w procesie dokonania sprzedaszy.
Mana celu pozyskanic goseia (biura podrézy, firmy), zdobyele jego zaufania,

zainteresowanie go naszy oferta 1 doprowadzenie do zawareie kontralktu.
Rozmowa handlowa sklada sie 2 kilku faz:

1.

b3

Planowanie i preygotowanie rozmowy

Planujac rozmowe nalezy zdefiniowad powdd — dlaczego cheemy sie spotkad
1 rozmawiaé? Ustalié termin spotkania 1 wyznacayé eel, preygotowad mate-
rialy pomocnicze:

- Rozpoczecie rozmowy (osobiste powitanie i pozyskanie zaufania)

Przeprowadzenie rozmowy

Zorientowanie si¢ w problemach i Zyczeniach klienta, przedstawienie poten-
cjalnyeh korzysel plynacyeh # zawarcia kontraktu. Pamigtajmy, aby nigdy
nie przerywaé, gdy klient méwi, musimy uwaznie stuchaé, Na pytanie odpo-
wiadac krétko i trafnie, unikaé zbednej konwersacii. Stawiaé otwarte kwe-
stie (eo, dlaczego, jak itp).

Patrzeé klientowi w oczy. Staraé sig méwié wyragnie robiae czasem bardzo
krotkie przerwy. Okazaé pozytywne nastawienie do klienta — goseia. Usywad
materiaidw pomocniczyeh i sporzadzad notatki ze spotkania.

Zakonczenie rozmowy

Zadanie pytania (zorientowanie sig), czy klient bytby skionny kupié nasz pro-
dukt. Podsumowanie spotkania, Pozegnanie.

Podsumowanie rozmowy

Sporzadzenis pisemnego sprawozdania ze spotkania. Zastanowienie sie nad
wynikami, podzial zadan § wyznaczenie terminu nastgpnego kontaktu,
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Najczeseiej popetniane bledy w rozmowie handlowe] to
@ chietnice, ktérych nie bedziemy w stanie dotrzymat,
® dawanie godciowi do zrozumienia, e jesteémy wazna osoba,
@ piedocenianie goicia,
® brak wyznaczenia najwazniejszego tematu rozmowy,
® oczekiwanie, ze godé sam zrobi nastepny krok,
® pozostawianie intereséw na potem.

Podréze handlowe i uczestnictwo w targach

Przed odbyciem podrizy handlowej nalezy ja starannie zaplanowac 1 przy-
gotowad a przede wszystkim zastanowié sig, czy podriz sig oplaci.

Kolejnym etapem jest ulozenie planu wizyt i jego realizacja. Terminy spo-
tkan potwierdzamy telefonicznie lub faksem. Przygotowujemy si¢ do kazdej
wizyty i zachowujemy notatki z rozmow.

Ostatnim etapem jest opracowanie podrozy handlowej, cayli przygotow anie
ofert, o ktérych rozmawiali$my w trakeie wizyt handlowych, wyslanie materia-
léw informacyjnych, ponowny kontakt z klientami oraz wyslanie listéw 2 po-
dzickowaniem. Na koficu dokonujemy oceny wynikéw naszej podrozy.

Targi 54 miejscem, gdzie mozemy nawiazaé wiele kontaktow i zawrzed umo-
wy handlowe. Podeimujac decyzje o uczestnictwie w targach musimy kierowad
sie wlasnymi potrzebami, budzetem i celami. Dla duzych hoteli badz ich siect
udzial w targach jest vczywistoécia. Male hotele rzadko uczestnicza w targach
ze wzgledu na koszty,

Uczestnictwo w targach musimy uzaleznié od ich wagi i liczby odwiedzaja-
evch je os6b z branzy. Jezeli targi branzowe sa wigksze, mozna ,podiaczyc sig"
do wystawiajacej sie organizacji ofertowej, np. Izby Turyvstycznej. Przvkiadem
moga byé odbywajace sig co roku targi ,Horeea” w Krakowie,

Ponowny kontakt z klientem i realizacja rezerwacji

Jezeli sprzedawea (hotel) chee odnieéé sukees musi ciagle odnawiac kontak-
ty z gociem, biurem podrézy, firma. Juz z chwila podpisania umowy ten obieg
rozpoczyna sig od nowa,

Utrzymywanie kontaktu z klientem, czeste przypominanie sig pozwala nam
orientowaé sie w jego potrzebach i oczekiwaniach.

Przykladem przypominamia sie moga byé kartki dwiateczne wyvsyiane sta-
lym goéciom hotelu, biurom podrézy, wysylanie ofert informujacych o wprowa-
dzonych innowacjach czy kalendarzy imprez.
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W kilka dni po wystaniu oferty, czy materiatu informaeyinego nalezy telefo-
nicznie dowiedzied sie czy material nadszedt, czy klient ma pytania, kiedy moie
podjaé ostateczns decyzje, jak ocenia nasza oferte.

Nie naleiy agdzid, ze z chwila podpisania kontraktu zyskujemy goscia na stale,

Jezeli nie bedziemy dbaé o utrzymanie kontaktu, preypominaé sie, wpro-
wadzad innowacii, dawaé odezué, e dany goéé, firma sa dla nas waznymi
kontrahentami, moga oni nie przediuzyd umowy i nawigzaé kontakt z kon-
kurencja.

Umowy i warunki handlowe

Umowa o wynajecie pokoju moze by¢ zawarta ustnie (telefonicznie lub pod-
czas wizyty poscia).

Do pravimowania telefonicznych rezerwacii stosuje sie apecjalne formula-
rze rawlerajace szcaegoly rezerwacii, np.

NUMer rezerwaci,

termin rezerwacii,

liczbe pokoi,

rodzaj (pokdj jednoosobowy, dwuosobowy, apartament),
liczbe nsdb,

nazwisko 1 imie goscia,

cena pokoju (apartamentu),

sposab zaplaty,

gwarancie (np. numer karty kredytowej),
nazwisko osoby (firma zamawiajaca),
adres (telefon / fax),

date przvjecia rezerwacii,

podpis previmujacego pracownika.

Czesto, aby uniknaé nieporozumien, dokonanie rezerwacji przybiera forme
pisemna, Po telefonicznych ustalemiach gosé proszony jest o przestanie faksu
{pisma z zamdwieniem rezerwacji), a hotel preeayta faks lub pizmo potwierdza-
jace przvjecie zlecenia do realizac,

Hotele cresto zawierajs umowy handlowe g biurami podrdzy lub innymi
instytucjami. Umowa taka ma forme pisemna. Zawiera szczegdlowo okreslone
warunki sprzedazy produktu hotelowego:
® ceny pokoi,
® ceny ustug gastronomicenych,
® ceny 1 rodzaje ustug dodatkowych,
® rabaty dla biura / firmy,
® warunki anulagji rezerwacii,

® 2 0 0% 8 000 088 e
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® czas najaki zostaje zawarta,
® warunki jej wypowiedzenia,

W umowie obowiazkowo zamieszeza si¢ nazwe, adres, NIP zleceniodawey
(np. biura podrézy) i zleceniobiorcy (hotelu) oraz podpisy przedstawicieli obu
firm, kt6rzy s3 uprawnieni do zawierania uméw (np. prezesi, dyrektorzy, wla-
éciciele lub inni upowaznieni przez nich pracownicy).

Tworzenie i prowadzenie dzialu marketingu i sprzedazy

Wielkodé i struktura organizacyjna dziatu marketingu i sprzedazy zalezy
przede wszystkim od wielkoéei obiektu hotelarskiego.

W nieduzych hotelach, kidre zatrudniaja niewielka liczhe osoh, wladciciel
hotelu, dyrektor lub kierownik sam podejmuje wiekszoét decyzji marketingo-
wych i opracowuje strategie.

W éredniej wielkoéci hotelach zwykle jedna osoba odpowiada za marketing
i wypelnia wiekszo&f zwiazanych z tym funkeji. W dugych obiektach czy tez
sieciach hoteli, stuzby marketingowe sa bardziej rozbudowane. Na ich czele stol
kierownik lub dyrektor dziatu marketingu, ktéry odpowiada za catoksztalt dzia-
taf te] komdrki organizacyjnej.

Kazdy pracownik dzialu powinien mieé nie tylko jasno okreslone swoje obo-
wiazki, ale takze éwiadomoéé, ze powodzenie akcji marketingowe] i sukeces przed-
siebhiorstwa zalezy takze od niego. Duze przedsiebiorstwa hotelarskie powinny
tworzyt warunki do wlasciwe] specjalizacji pracownikéw dzialu marketingu (np.
specjalista ds, sprzedazy, public relations1in.). Pozwala tona sprawnigjsze funk-
cjonowanie stuzb marketingowych.

Wazna role w prowadzeniu dziatu marketingu odgrywaja szkolenia, prowa-
dzone nie tylko przez specjalistyczne placowki, ale takze przez samych szefow
tych dzialéw, np. podezas cotygodniowych spotkan z pracownikami. W trakcie
takich spotkaf pracownicy maja okazje nie tylko poglebié swoja wiedze, ale
réwniez rozwiazaé niektére problemy przy pomocy szefa lub kolegdw. Kierow-
nik dzialu marketingu ma natomiast sposobnoéé nie tylko do przekazywania
swoje] wiedzy i dofwiadczen, ale takze do motywowania pracownikéw, np. po-
przez mowienie o sukcesach swoich podwladnych i calego dziatu, konsultowa-
nie z nimi niektérych strategii.

Rola dziatu marketingu w hotelarstwie sprowadza sig przede wszysthim
do przeprowadzania badaf i analiz rynku, okredlania celéw przedsiebiorstwa
hotelowego, opracowywania strategii oraz reklamy. Funkeje wylkonawey isprze-
dawey pelnia pozostale dzialy, czyli bezpoérednio recepcjonisci, portierzy, kel-
nerzy. To oni jako pierwsi stykajq sie z gosciem i na nich w dugfe] mierze spo-
czywa cigzar jak najlepszego zaprezentowania produktu i jego sprzedazy.
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Poérednio wykonawcami sg np. kucharze (to od nich zalezy, czy produkt — potra-
wa bedzie smaczna, niepowtarzalna i zyska uznanie) lub pokojowe (to one przy-
gotowuja, produkt — pokdj, apartament na preyjazd goscia, od nich zalefy, czy
bedzie on czysty, przewietrzony, czy wykladniki a3 kompletne). Nalezy pamigtad,
ze za sukces marketingowy odpowiadaja nie tyvlko dzialy marketingu, ich dyrek-
torzy i spegjalisci, ale wezyaey pracownicy hotelu. Wazna role w prowadzeniu dziatu
marketingu odgrywa wiec wspdlpraca z pozostatymi komdrkami organizacyjny-
mi, np. recepcja jest waznym zrodlem informacji dla dzialu marketingu, sygnali-
zuje o potrzebach i oczekiwaniach goécia lub o jego niezadowoleniu.

Dzial marketingu w porozumieniu z pozostalymi dzialami hotelu prowadzi
badania na terenie obiektu, np. za pomocs ankiet umieszezanych w recepcji czy
restauracji, roemowy z wybranymi gosémi. Nalezy pamietaé, aby nie zadawac
zhyt wielu pytan i zbyt diugich, gdyz goéé moze nie mieé czasu lub ochoty na
udzielanie odpowiedzi.

Preyktadowe pytania:

Czy byt Pan szybko i dobrze ohstuzony?

Jak ocenia Pan czystoéé naszego hotelu: doskonale, dobrze, przecietnie, nie-
dobrze?

Czy jedzenie bylo: doskonale, dobre, przecietne, niedobre? Dlaczego?

Czy jakied Pana zyczenie nie zostalo spelnione? Dlaczego?

W jaki sposdb dowiedzial sie Pan o naszym hotelu?

Czy zamierza Pan powrdcié do naszego hotelu?

Kontrola i ocena efektywnosci dzialania

Aby ocenié efektywnosé naszych dziatan marketingowych mozemy stoso-
wai nastepujace rodzaje badan:
® roczne — analizujemy obroty, nasz udzial w rvnku, zachowanie sig gosci, na-
klady na promocje i modernizacje oraz wyniki,

@ zyvskiw — analizujemy nasza oferte, wybrany przez nas segment rynku, dro-
ge zbytu,

® skutecznodci — analizujemy osobists sprzedaz, promocje i reklame, kanaly
dystrybucii.

Mozemy rowniez kontrolowaé efektywnodé naszych dzialan poprzez pordw-
nanie liczh w wybranych ckresach (w ciagu ostatniego kwartalu, w clagu ostat-
niego roku w pordéwnaniu z rokiem poprzednim), np. pordwnanie i analiza obro-
tu przypadajacego na goécia, na segment rynkowy.

Plan marketingowy oraz jego wykonanie musimy kontrolowac 1 oceniac na
biezaco, poréwnywad osiagane wyniki z planowanymi. Badac przyezyny ewen-
tualnych brakéw i szukaé sposobdw ich usuniecia lub (jezeli nie mozna unik-
naé deficytu) zastanowié sig nad zmiana zadan i celow.
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Practical Marketing Applications
in the Hotel Industry

The paper Practical Marketing Applications in the Hotel Industry addres-
ses the key marketing applications specifically designed to facilitate implemen-
tation of hotel objectives, e.g. attracting potential guests, fending off competi-
tors and securing market success for the hotel company.

This is to be achieved primarily by a combination of hotel strategy and spe-
cific marketing instruments, i.e. a marketing plan. Apart from the clearly defi-
ned company's objectives it should also comprise the characteristics of the tar-
get market and identification of the product’s present market position, mixed
marketing strategy components, plan implementation control instruments and
the key budgeting constraints.

The author also addresses the issue of market segmentation. No hotel faei-
lity can ever aspire to be of a universal character, i.e. cater for just about every-
one around. It is therefore for this reason that when a specific hotel strategy is
adopted, the objectives must be clearly identified, 1.e. the product must be close-
ly tailored to the requirements of a specitic market segment.

The other key component consist in the market placement of the offer itself,
i.e. having it defined in very general terms, with a view to setting it against the
nearest potential competitors, so as to effectively maintain a competitive edge
over them.

In order to fight off competitors effectively, an appropriate pricing policy must
consistently be pursued, The present author focuses of the basic criteria of price
setting and the most commonly encountered errors in its practical applications.

Aot of attention is deveted to the izsue of active sales in the hotel business.
A comprehensive list of blunders most commonly committed by the restaurant
floor staff (dismissively called ,order collectors”) is offered, whilst clear indica-
tions on what should the correct approach actually be in such circumstances
are also provided in abundance.

The author focuses on the relationship between the hotel staff and the hotel
guests, objectives of the sales department, business travel and attendance at
the trade fairs.

A hotel booking may indeed be arranged by a verbal agreement, though in
order to avoid any potential misunderstandings, it atill requires a written con-
firmation. All mandatory elements that should appear on a hotel booking form,
as well as in the actual agreement, arve indicated.

An attractive and solid service offer, combined with effective advertising
material, occuples a prominent position in the company’s marketing strategy.
The author discusses at length several methods for structuring an attractive
offer, as well as addresses the izsue of selected advert carriers.
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The issue of establishing and routine management of a sales and marketing
artment is also discussed, rounded off with a checklist of specific criteria

meant to gauge the effectiveness of any such marketing efforts.
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METODY I TECHNIKI KSZTALTOWANIA
POTENCJALU KWALIFIKACYJNEGO PERSONELU
W HOTELARSTWIE

Dorota Plgder *

Wprowadzenie

Jednym z celéw zarzadzania zasobami ludzkimi jest dobdr pracownikéw,
ktérych charakter 1 osobowosé heds odpowiadad tradyeji 1 zewnetrznemu wize-
runkowi organizacji oraz stanowiskom, ktire beds piastowali. Niewatpliwie
kazdego cxlowieka charakteryzuje gotowosd do pracy, zrdznicowany jest tylko
stopien jego przydatnosel do wykonywania przydzielonyeh zadan. Cechy psy-
chofizyezne okreslaja, co czlowiek moze robid 1 eo potrafi, tak wiee decyduja
o jego powodzenin w pracy. Zdolnodd do pracy mode hyé pelna, cezywidcle w za-
leznodel od kwalifikacii 1 wyksztaloenia, lub ograniczona (niepelnal, cevh wyni-
kajaca z warunkéw korzystniegjzavch niz normalne, bad? niepelnego wymiaru
czasu pracy. Czynnikami determinujacymi zdolnosc do pracy =3 [1, s. 78]

# uzdolnienia zawodowe 1 dazenie do osiggniecia sukeesu,

¥ zdolnogd biclogicena, ktira charaktervauje wysoka adaptacia niekorzystne-
go rozkladu czasu oraz zdolnoéé regeneracyjna organizmu,

¥ kreatywnodcietvka zawodowa charakteryzujaca sie solidnoscia i umiejetno-

ey podejmowania decyzji,

umigjetnodel, ktdre czlowiek zdobywa poprzes nauke i dodwiadezenie, a tak-

ze umiejetnodel organizacyjne,

¥ umigjetnodcl nawiazywania kontaktdw i preyvjaznych stosunkdw z innymi,

¥ sprawnoscé psychofizyezna i wydolnosé czynnodciowa oraz zdolnosé ich mobi-
lizowania.

Jednym zezynnikéw sprawnego funkejonowania organizacii jest racjonalne
wykorzystanie jej zasohdw ludzkich, ktore odgrywaja duza i weiaz rosnacs rolg
w realizowaniu celéw organizacji, a w szezegdlnosel w wytwarzaniu produktow

-

* Instytut Torvstyki AWE, Krakiw, al. Jana Pawla [T 78
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zaspokajajacych istotne potrzeby klientdw oraz w efektywnym wykorzystaniu
zasobdw materialnych organizacii. Problemy te stanowis preedmiot badan za-
rzadzania zasohbami ludzkimi, ktéry obejmuje rdwniez zagadnienia ksztaltowa-
nia potencjatu kwalifikacyjnego pracownikdw.
Planowanie zatrudnienia dostosowanego do warunkow efektywnego funlk-
cjonowania przedsiehiorstwa ma niezwykle istotne znaczenie. W pelni opraco-
wany plan przyszlego zatrudniemia okresla liczbe 1 jakosé zasobdw ludzkich,
ktére w prevszlofel beda ceefeis preedsiebiorstwa, Podstawa do zakladanych
plandw powinny byé roczny budzet i dlugoterminowe plany przedsigbiorstwa,
dotyezace poszezegdlnych strategicanyeh jednostek biznesu i zawierajace wszyst-
kie poziomy hierarchii organizacyine. Pierwszoplanowa role odgrywa tutaj cha-
rakter dziatalnoédel przedsighiorstwa i texytorialny zakres dzialania. Planowa-
nie zatrudnienia powinno zostaé poprzedzone analiza, dotychezasowe] gospo-
darki zaschami ludzkimi. Celem takiego deialania jest uzvskanie informacji na
temat [12, 5. 63]:
® procentowego udziatu pracownikéw ze drednim i wyzszym wyksztalceniem,
ktérzy w niedostatecznym stopniu odpowiadaja wymogom kwalifikacyjnym,

@ doplywu absolwentdw o odpowiednich kwalilikacjach,

® mozliwodcl pozyskania dofwiadezonych pracownikdw o wymaganyeh umie-
jetnoseiach,

® sposobu systematyczne rekrutac)i pracownikow zdoelnyeh do twérezej pracy,

® udzialu kadr wysoko wykwalifikowanyeh,

@ kicrunku rozwoju potencjatu ludzkiego komérek wplywajacych na moderni-
zacje przedziebiorstwa,

@ doswiadezen uzyskanyeh w procesie rozwoju poszezegdlnych grup zawodo-
wyvch w ostatnich latach,

Zmiana sytuacil organizacii, a swlaszcza ustawiczne zmiany jej otoczenia,
czy nie mnigj istotne wewnetrzne przeksztaleenia techniezno-technologiczne,
ekonomiczno-organizacyine i spoleczne, wymagaja, odpowiednich emian strulk-
tury kwalifikaeyjno-zawodowe] pracownikéw. Proces ksztaltowania potencjatu
kwalifikacyjnegoe pracownikdw powinien zostaé sharmoenizowany z rozwojem
organizacii i zmianami w jej otoczeniu, czvli z ogilna strategia rozwoju organi-
zacji. Rozbieznoscel miedzy wymaganym a istniejgeym potencjatem kwalifika-
cyinym (tzw. luka potencjalu kwalilikaeyvinego) stajs sie bariera rozwoju orga-
nizacji, a ponadto utrudniajs realizacje jej biezacyeh zadan. Pokonanie tej ba-
riery, a dokladniej — minimalizacja luki potencjatu kwalifikacyinego stanowi
istote problemu ksztaltowania potencjalu kwalifikacyjnego pracownikow.

Strategiczne podejéeie do ksztaltowania potencjalu kwalifikaeyjnego pra-
cownikdw oznacza, ze organizacja dazy do powiazania tego procesu z jej celami
sirategicznymi, dzigki czemu stanowi on istotne narzedzie ulatwiajace szybkie
i elastyezne dostosowanie sig organizacii do otoczenia. Dlatego ter wspieranie
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strategii ogdlne] organizacji przez strategie ksztaltowania potencjalu kwalifi-
kacyjnego pracownikéw powinno byé aktywne, ewiekszajgce efektywnosé i kon-
kurencyjnodé organizacji oraz dostosowawcze — ulatwiajace proces adaptacji
organizacji do zmiennoéci rynku. Sens wspierania aktywnego polega m.in. na
wakazywaniu sposobdw, jakimi organizacja moze maksymalizowaé wartoéé do-
dang, czy wprowadza¢ inne zmiany efektywnosciowe, ksztaltujace potencjal
kwalifikacyjny pracownikdw,

W dostosowawczym sensie wapleranie to sprowadza sie do przetogenia stra-
tegii ogélnej organizacji na system ksztaltowania potencjatlu kwalifikacyjnego
pracownikow w formie deeyzji dotyezacych m.in. kierunkéw rozwoju potenciatu
kwalifikacyinego pracownikéw; okreslania poziomu kwalifikacji pracownikéw
w stosunku do potrzeb rynku; identyfilkacji ich funkeji (np. sterujacej lub wspo-
magajace] realizacje zadan) i innych,

Ksztaltowanie potencjalu pracy w przedsigbiorstwie

Potencjal pracy to ogél cech i wiaseiwoscl poszozegdlnyeh osdb tworzaeych
zasoby ludzkie, decydujaeych o ich aktualnej 1 preyszle) zdolnoseii gotowosei do
realizacji zadan przedsiebiorstwa, jak rowniez o ich sile przetargowej na rvnku
pracy. Gldwnymi skiadnikami tak rozumianego potencjalu pracy sa; wiedza teo-
retyezna, umiejetnodci praktyesne, sdolnodol, sdrowie 1 motywacja do praey, ktdre
skladaja sie na wymiar jakofciowy potenciatu pracy [10, £.35]. Aspekt ilodciowy
wyrazony jest przez czas pozostawania wyzej wymienionych elementéw w dys-
pozycli przedsiehiorstwa.
Rozwij potencjalu pracy w przedsiehiorstwie sprowadza sie do permanent-
nego doskonalenia peszezegdlnych elementdw potencjatu pracy indywidualnyeh
pracownikdw (...} celem dostosowania ich do zachodzacych 1 antyeypowanych
zmian w przedsigbiorstwie i jego otoczeniu [10, s. 35]. Realizacja celu ogdlnegn
nastepuje poprzez realizacjg celdw czastkowych, takich m.in. jak;
® dostosowywanie kwalifikacji do aktualnych wymogdw stanowisk pracy,
® rozszerzanie kwalifikacji w kontekscie przewidywanych zmian technicznych
i organizacyjnych,

# zwickszanie elastyeznodel 1 dyspozycyinoéel pracownikdw,

# rozwijanie umiejetnosci samokontroli i samooceny,

* rozwijanie umiejetnodci pracy w rdznych formach organizacyjnych, m.in. pracy
w grupie,

# ksztaltowanie postaw wober pracy, przedsiebiorstwa, klientdéw i wspiipra-
cownilkdw,

# ksztaltowanie zachowan pracownikéw zgodnie z celami przedsighiorstwa.
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Proces zarzgdzania personelem w hotelarstwie —
wybrane elementy

Rynek ustug hotelarskich w Polsce znajduje sie w fazie polegajacej na dosto-
sowaniu wytwarzanych produktéw do standardow obowigzujacych na rynkach
zagranicznych oraz do zmieniajacych sie potrzeb konsumentdw, w tym rowniez
potrzeb turystow zagranicznych. Rozwijajaca sie konkurencja na rynku ushig
hotelarskich wplywa pozytywnie na jakosé gwiadezonych ustug, ale nie gwa-
rantuje ich wyréwnanego poziomu w dhuzszym okresie. Menedzerowie duzych
hoteli nie wyrazaja zaniepokojenia jedli chodzi o dostosowa nie poziomu kwalili-
kacji pracownikéw tych hoteli do norm &wiatowych, co 0Znacza, Ze Zariwno pra-
codawcy, jak 1 godeie sq zadowoleni z poziomu obslugi w poszezegilnych obiek-
tach. Patrzeby widziane przez menedierdw sredniego i wyzszego szezebla to:
® stale usprawnianie procedur obstugi — skracanie czasu ohslugi — co wynika
z koniecznosdci zaspokojenia potrzeb gosci,

@ podnoszenie kwalifikacjipra cownikéw —uzupetnianie wyksztalcenia kierun-
kowego (zawodowego), szkolenia jezykowe,

® hiezace wprowadzanic nowoéci technologicznych i zwigzane z tym ciagle do-
kestalcanie pracownildw.

Wysoko rozwinigta specjalizacja pracy sprzyja koncentracji na patrzebach
goscia,

W mniejszych obicktach, wg opinii pracownikéw i pracodawcow, istnieja
potrzeby podnoszenia kwalifikacji personelu, jednak najezedciej przedsighior-
stwa te majg ograniczone Srodki na prowadzenie szkolen przez jednostki ze-
wnetrzne. Pracownikom brak motywacji do podnoszenia swoich kwalifikaci 1
jakosci pracy 7 uwagi na niewielkie szanse na rozwi) kariery, Preyezynia sig do
tego rowniez ograniczenie liczby stanowisk 2 jednoczesnym polaczeniem zakre-
su czynnoéel. Prace w przemysle hotelarskim cechuig, niskie zarobki i trudne
warunki pracy, co skutkuje brakiem loj alnoéci pracownikéw wobec zakladu pracy
i duza fluktuacjs kadr.

Ksztaltowanie potencjatu pracy w przedsigbiorstwie odbywa sie m.in. po-
pries
1, planowanie zasobdw ludzkich,

2. rekrutacie, selekeje 1 wdrazanie pracownikdw do pracy,
9. poenianie pracownikow,
4. doskonalenie personelu.

Ad. 1, Jedna z najbardziej rozpowszechnionych, szezegilnie w praypadku
mniejszych przedsiebiorstw, 1 mozliwa do zastosowania w hotelarstwie, metod
planowania zasobdw pracy jest planowanie menedzerskie. Grupa osoh kie-
rujaeych przedsigbiorstwem spotyka sie w celu przedyskutowania przysziosc
i okreélenia jak wielkie beda, potrzeby personalne, aby najbardziej efektywnie
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zrealizowaé wytvezone cele, W ramach tego dzialania mozemy wyrdinié tak
zwang operacje bottom-ip, ktdra polega na tym, 17 menedierowie nizszego szoza.
bla przedkladaja swoje propozycie najwyzsze] kadrze kierownicze] w celu za-
twierdzenia. Alternatywnym rozwigzaniem jest deiatanie (fop-down”, ktdre po-
lega na przvgotowaniu plandw przez zarzad przedsiebiorstwa, ktdre sag w dal-
szej czedcl weryfikowane przez menedzerdw personalnych. W tym zakresie
mozemy rowniez wyrdinié mniej dyrektywne podejscie, a mianowicie takie, e
naczelne kierownictwo prezentuje jedynic wytverne dla drialéw zarradzania
zasobami ludzkimi, ktdryeh zadaniem jest prazveotowanie dokladnyveh planéw
na podstawie przedstawionych celdw. Cresto podezas przygotowywania tego typu
opracowania menedzerowie nizszego szozebla sg rachecani do intensywnej wspdl-
pracy & zatrudnionym juz personelem, aby przygotowany w ten sposob plan
przysziego zatrudnienia byl czyvtelny dla wszysthich pracownilidw, co pozwoli
zapobiec wielu plotkom 1 niepokojowi o utrate pracy wirdd zatrudnionyeh oadh.

Inng technika planowania preyszlego zatrudnienia jest analiza efektyw-
nosci pracy. Polega ona na preeprowadzeniu wnikliwych obserwacji czasochion-
noéei realizacii danego projeltu lub mniejszveh zadan. Jest to szceegdlnie prey-
datne w przedsiebiorstwach produkeyinych, gdzie plan zatrudnienia jest cisle
uzalezniony od efekiywnoscl na poszezegolnych stanowiskach pracy. Ta metoda
jest réwnier szeroko stosowana w branzach typowo ustugowych, gdzie czas
1 sprawnost w dzialaniu odmrywaja kluczows role.

Diobre planowanie zatrudnienia jest istotnym czynnikiem wplywajacym na
poZniejszy proces rekrutacii, o najwiskseych zalet planewania zasobdw ludz-
kich mozemy zaliceyd nastepujace [1, 5. 167]:
® lepsze preygotowanie do zmagania sig ze zmieniajacvmi sig okolicznosciami
funkecjonowania w gospodarce 1 jej oddziatywaniem na kadre w przedsiebior-
stwie,
odkrycie 1 ulepszenie sposobdw zarzadzania zascbami ludzkimi,
zapobieganie niedoborom 1 nadwyikom pracownikdw,
latwiejasze organizowanie szkolen pracowniczych,
przewidywanie problemdw zwigzanyeh 2z zavzadzaniem zmianami i zlago-
dzenie ich konsekwencji,
zmuszanie naczelnej kadry kierowniczej do krytyczne] samooceny zardwno
gil, jak i stabosci w prowadzeniu polityki personalnej,

@ zapobieganie dublowaniu sie dziatan wérdd zatrudnionyeh, a takze ulepsza-
nie koordynacji i integracji wirdd pracownikdw,

Ad. 2. Rekrutacja i selekeja personelu obejmuje szereg dzialan zmierza-
jacvch do pokryeia potrzeb jakosciowych i llogciowych, okredlonych na etapie
planowania zasobdw ludzkich. Zadaniem rekrutacji jest wige pozyskanie takich
pracownikdw, ktoryeh osobowodé, wiedza i doéwiadczenie beda odpowiadad ce-
lom 1 tradyeji przedsiebioratwa. Aby uniknaé niekorzystnyeh konsekwenci wy-
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nikajaeych z niedostosowania czlowicka do pracy, stosuje sig szereg zablegow
majacych na celu odpowiednia ocene aktualnej 1 przyszle] przydatnosei kandy-
datéw. Dobér zawodowy pracownikéw rozpoczyna sie zazwyczaj od rozmowy
kwalifikacyjnej.

Podstawa rozmowy wstepnej powinna byé analiza wymagan, ktéra pozwoli
precyzyjnie okreélié zakres niezbednej wiedzy i dodwiadezenia. Pytania zada-
wane kandydatom maja na celu uzyskanie i weryfikacje informacji, ktére sg
zgodne z oczekiwaniami przedsiebiorstwa. Ocena kandydata wymaga duzego
doéwiadczenia, osoba prowadzaca wywiad powinna unikaé kategoryzacji zacho-
wan, ktére prowadzs, do niewladciwe] oceny, a czasem dyskwalifikacji poten-
cjalnego kandydata. Istotnym ezynnikiem zardéwno podczas trwania wywiadu,
jak i w czasie péZniejszej analizy jest ocena poziomu dotychezasowych ogiagnied
kandydata, co stanowi podstawe przewidywania przyszlej kariery.

Jedna z metod rekrutacii majses na celu okreélenie profilu stanowiska na
podstawie umiejetnoécei i cech charakterystycznych dla najlepszych pracowni-
kéw odnoszacych sukees na tym stanowisku, jest metoda Talent Plus.

Ludzie, ktérzy odnosza sukces w pracy w hotelu musza odezuwac przy-
jemnoéé w stuzeniu innym. Nie chodzi tu o sluzalezosé. Ta cheé pracy dla in-
nych, niesienia pomoey musi dawaé im satysfakcje i lezec w ich naturze. Mu-
sza byé rdwniez bardzo wytrzymali z uwagl na czas pracy 1 jej Inlensywnosc,
Musza umieé budowaé pozytywne relacje z gosémi, wykazaé duzo entuzjazmu
w wykenywaniu swojej czesto monotonnej pracy. Profesjonalizm, elastycznose
i umiejetnoéé skutecznego dzialania, a takie ciagla aktualizacja wiedzy pra-
cownikéw hotelu sg oczywistym warunkiem, ktory pozwoli przedsighiorstwu
sprostaé konkurenecjiiutrzymac sig na rynku. Koniecznoécig jest zagwaranto-
wanie takiego systemu doboru, ksztalcenia, doksztalcania i doskonalenia per-
sonelu, ktéry bedzie odpowiadad swiatowym standardom, czyli pozwoli na za-
spokojenie oczekiwan gosei.

Menedzer o wysokich kwalifikacjach potrafi takze budowacé dobre relacie z pra-
cownikami i wérdd pracownikéw, Istnieje wiec przekonanie, 7e u podstawy leza
ludzkie uzdolnienia, i im bardziej pracownik jest uzdolniony, tym wigksza ma
szanse na odniesienie sukeesu w organizacji. Nalezy wiec zidentyfikowad, jakiego
rodzaju uzdolnienia sa potrzebne na poszezegdlnych stanowiskach pracy lub pew-
nych zawodach, Jest to oczywiscie niezmiernie kosztowne i ezasochionne.

Aby okresli¢ wymagany profil umiejetnoéei dla danego stanowiska wg Me-
tody Talent Plus ustala sig 2 grupy zlozone z 5-8 bardzo dobrych pracownikdw.
Grupy te przedstawiajg przedsigbiorstwo, jego orientacjg. Mastepnie grupa me-
nedzeréw wyzszego szezebla okredla wymagania firmy dotyezace nowego perso-
nelu, Po sformulowanin hipotez prezeprowadza sie wywiady z 20 — 30 pracowni-
kami, ktérzy odniesli sukees w pracy na danym stanowisku i beda stanowic
srupe wzorcows. Kaidemu pracownikowi zadaje sig ok. 150 pytan. Pytania
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podzielone sg na 16 grup tematycenych Czedé pytan to pytania problemowe,
inne wymagaja odpowiedzi tak / nie. Dzieki zastosowaniu pytan problemowych
unika sig sytuacji, w ktérych kandydat udziela ,wyrezyserowanych” odpowic-
dzi, mogacych zatrzeé jego prawdziwy wizerunek. Nastepnie testuje sie mniej
zdolnych pracownikéw, aby wykazaé rdznice miedzy najlepszymi i najstabszy-
mi pracownikami. Rezultaty pozwalajg na okreslenic modelu umiejetnodei pra-
cownika warunkujgeych odniesienie sukeesu.

Kandydaci na dane stanowisko oprdez spetnienia wymogdéw formalnyeh pod-
dawani sa ocenie wedlug takiego samego schematu, jak grupa wzorcowa. Po
przeprowadzeniu wywiadu przestuchuje sie tadme i ocenia odpowiedz, porow-
nujae osiagnigte przez kandydata rezultaty =z wynikami grupy wzorcowej.

Ta metoda selekejl pracownikéw moze byé stosowana np. w hotelu 1 prze-
prowadzona przes [irme zewnetreng, lub tez mozna preeszkolié odpowiednich
pracownikow hotelu, by mogli oni we wlasnym zakresie prowadzié rekrutacje.
Wada tej metody sa wysokie koszty zwiazane » opracowaniem modelu umisjet-
noécl dla stanowiska orar crasochlonnosé na etapie selekeji kandydatdw, W kla-
sycznym wywiadzie ankieter spedza ok. 60% ezasu na zadawaniu pytan, kolej-
ne 20 na mysleniu nad wiasciwym doborem pytan, a tylko 20% na stuchanin
odpowiedzi. W wywiadzie wg metody Talent Plus zadawanie pytan zajmuje jo-
dymie 10% czasu i to stanowli jej zalete. Poza tym kazdy kandvdat oceniany jest
wg tyeh samyeh kryteridw,

Metoda ta moze mieé zastosowanie réwniez w niwelacii luki w potencjale
kEwalifikacyjnym personelu, Metoda wywodzi sie 2 Lineoln University i oparta
Jjest na pracach pioniera w dziedzinie preeprowadzania wywiaddw, dr Bill'a Halla
[13] i wykorzystywana jest w USA od ponad 40 lat, a w Wielkiej Brytanii od
ponad 10 lat,

Ad. 3. Celem testow sprawdzajgcych zdolnosci i mozliwosei ludei jest
ocena praydatnodel osoby do wykonywania okreslone] pracy lub okreglonego
zadania gwigzanego £ konkretnym stanowiskiem. [7, 5. 33] Testy uwazane sa za
ablektywne irddlo oceny indywidualnych zdolnoéci oraz cech, ktére sprawdza
sie za pomoca pewnego klucza, Pozwalaia na unikniscie w pewnym stopniu ocen
subiektywnych, ktdre moga wystapié w czasie wywiadu, Wykrywaja rownies
pewne odchylenia w zachowaniu badane] osobhy, ktdre moga byé nawet zaburze.
niami psychicsnymi nie ujawnionymi wezesnie]. Preeprowadzenie obiektywnej
oeeny jakosciowej oraz ilodciowe] analizy badanyeh procesdw psychicenveh po-
winno sig byé oparte na trafnoéci doboru pytan oraz wysokim stopniu standary.
zacyl, Testy selekeyine stanowls potwierdzenie zatozen prognostyczoyeh podje-
tych w czasie wywiadu. Jak pisze F. Michon [8, 5. 186], sprawdzona wyscka
prognostycznost testu ma duge znaczenie praktyvezne, pomwala na mnisj lub
bardziej &ciste przewidywanie preydatnosel kandydata do danej pracy. Wyniki
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testéw wplywaja na decyzje w dzialach zarzadzania zasobami ludzkimi, ktére
prowadza do zmniejszenia fluktuacji oraz efektywniejszego zastosowania szko-
lenia zawodowego i trafniejszego doboru kandydatdw,
Do oceny zdolnoéci pracownikow podstawowymi kwestionariuszami sa
arkusz 16 PF araz OPQ (Occupational Personality Questionnaire) {3, str. 56].
Normy zawarte w arkuszu 16 PF zostaly opracowane dla réznych zawaoddw 1 88,
oparte na dwuwymiarowych analizach dotyczaeych relacii introwersja — eks-
trawersja oraz stabilnosé — niestabilnoéé, Pierwszy z tych ukladéw dostarcza
informacji jak daleko jednostka jest skierowana do wlasnego wnetrza oraz jak
postrzega swoje nastawienie do iwiata zewnetrznego, natomiast drugi opisuje
stan emocjonalny i stabilnoéé psychicana danego czlowieka. Test OPQ zostal
opracowany i zastosowany w Wielkie) Brytanii. Struktura tego instrumentu
zawiera trzy skale, ktére sa scharakieryzowane w nastepujacy sposob [3, & a6]:
® stosunki interpersonalne z innymi ludZmi — slowa klucze stosowane w Oce-
nie: przekonujacy, kontrolwacy, niezalezny, otwarty, towarzyski, godny po-
wszechnego zaufania, skromny, ulegly oraz sprawicdliwy,

® sposdh myslenia —slowa klueze stosowane w ocenie: praktyczny, tradyejonal-
ny, planujacy przvsziodd, racionalny, innowacyjny, spreyjajacy zamianom,
konsckwentny, myslacy o azczegdlach, myslacy konceptualnie,

® uczucia i emocie,

Prezykiadem arkusza ulatwiajacego oceng osohowoéei pracownika jest kwe-
stionariusz w zawarty w zal. 2.

Testy praktyczne {work sample tests) stanowia inny rodza] instrumentow
pomiarowych w poréwnaniu 2 testami psychometryeznymi. Dzielimy je na te-
sty preeznaczone dla dogwiadezonyeh kandydatéw oraz dla tych oséh, ktore nie
posiadaja jeszeze umiejetnoscel koniecznyeh na danym stanowisku, W praktyce
rola takich testéw polega na sprawdzeniu, czy dany kandydat bedzie w stanie
nabyé odpowiednie umiejetnodci w czasie przysziych szkolen. Jednym 2 manka-
mentéw testdw praktycznych jest fakt, iz trafnos¢ dokonanego wyboru danego
kandydata potwierdza sig dopiero po pewnym czasle,

Ad. 4. Proves wdrazania do pracy powiazany jest z rozbudowanym cyklem
szkoleniowym, umogliwiajacym poznanie istniejacego W przedsighiorstwie
systemu wartoécl, sposohdw komunikowania sie i struktury spoleczno-organi-
zacyjnej. System szkolen jest jednym 2 najistotniejszych aspektéw rozwoju za-
sobow ludzkich. Dzieki poszerzaniu i wiedzy 1 umigjetnoécei szkolenie zawodowe
wzhogacd prace poprez stwarzanie mozliwoéci podejmowania coraz bardzig
ambitnych wyzwan i rozwiazywania probleméw w ram ach organizacji. Obecnie
mozna zaohserwowad wiele organizacji — szczegolnie tych, ktdre dzialaja na ryn-
kach miedzynarodowyeh — oferujacych miodym, wyksztalconym i ambitnym
ludziom szereg szkolen krajowych 1 zagranicznych. Stanowi to wazny element
integracji pracownikow z organizacia i jest czynnikiem ksztattujaoym lojalnosd
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i zaangazowanie w dzialalnosé preedsichiorstwa. Poprawia rownies motvwacie
oraz jest motorem dziadalnoscl 1 poswieeenia sprawom {irmy. Do najbardzie)
pozadanych efektow szkolenia zaliczamy [4. s. 243]:

@ wicksza produktywnosd 1 jakost pracy,

mmniejszg liczhe wadliwyeh produktow @ bleddw w pracy,

wieksrs wazechstronnose 1 lepses adaptacie do nowych metod,
gmnisjszenie wypadidw,

wieksza satvafakeje z pracy, a takze mniejsza fluktuacie kadr 1 absencgje,
Wiele przedsichiorstw na calvm éwiecie odezuwa brak kadr o wyeokich kwa-
lifikacjach. Staja wiec one przed ogromnymi wyzwaniami zwigzanymi z zasoba-
mii ludzkion, ktdre ciggle nalesy doskonalié 1 dbac o to, by najlepsi: pracownicy
nie odchodzili do konkurengi. Jakodd ustug jest kluczowym aspektem prowa-
dzaeym do odniesienia sukeesu w presmysle hotelarskim. Coraz wicksze ocze-
kiwania gogel hotelowych powoduja, 7e branga hotelarska wymapa wislu wy-
szulkanych umiejetnoset 1 globalnego dodwiadezenia, wiedzy technologiczne,
a takze nowoczesnyeh metod warezadezania preedsiebiorstwem.

Obecnie swicksza sie caestotliwodd zmiany micjsca pracy przez pracownikow,
Jeat Lo niekorzvstne dla przedsiehiorstwa, bowiem koszty szkolen pracownilkow
nie zwracaja sie w krdtkim okresie zatrudnienia, Zmiany zachodzace na calym
Swiecie spowodowaly, Ze moina zaohserwowad prawdziwa walke o talenty,

Instrumenty rozwoju potenciah pracy

Istniejs tray grupy instrumentiw rozwoju potencialu pracy zatrudnionych
pracownikow [5];
1. szkolenie {doskonalenie) zawodowe, realizujace roewd) poprzez wzbogacanie
1ztniejaeago potencialu pracy;
2. prezemieszezania pracownicze, prowadzace do rozwoju poprzez harmonizacje
istniejacegn potenciatu pracy i warunkow jej wykorzystania; shuza ograni-
czaniu luki polencjalu pracy poprzez lepsze dopasowanic istnicjacych 1wy
maganych profili potencjatu pracy;
strukturvzacja pracy, shuzaca rozwojowi poprzes ksztaltowanie warunkdw
wykorzystania potencijalu pracy; tworzone sa struktury odznaczajgce sia
kompleksowodeia i urozmaiceniem czynnodel, mozliwodciami komunikowa.
nia sie, eksperymentowania i szerokim zakresem kompetencji w odniesieniu
do wykonywanych zadan.

Jednym ze sposobiw na zwickazanie konkurencyjnosci przedsichiorstwa jest
stosowanie nowoczesnych metod i technik szkolen zasobdw ludzkich, Jedng
z takich metod jest coaching. Metods ta polega na preskazaniu wskazowek, co
dokladnie nowy pracownik ma wykonaé, crego od niego sie oczekuje oraz demon-

5]
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[ adzial w pracach projekiowych — seminaria
Grupowe - grupowe formy pracy - konferenc)e
- gra ril
techniki — motoda svtuacyina
sakolenin — analize pravpadkdw
w grupach
= ETENIng Frupowy
—coaching — wyklady
Ty iduiins - kﬂnsulltacje % praetozonym ~ ZAPTOETATMOWA n}'fnutruktuz
- zadania zlacone — analiza preypadiaw
technilki — specjalistyezny instruktas (indywidualnic)
sekalenia - zuqu:PECwu e sta_nc-mskach |'.|_1'af:!.r — prace plsem it
— rotacja na stanowizkach pracy — gtudia zaoczne
techniki szkolenia podezas pracy techniki szhkolenia poza
praca

Bye. L. Techniki szkolenia sawimlowego w przedsichioratwie [11, 5. 225]
Fradio: [11, = 239
stracji, jak to ma wykonad. Wykonywanie wazystkich czynnosci wspierane jest
przez doéwiadczonego pracownika — opiekuna. Metoda ta (w odriznieniu od me-
tody dyrektywnej) jest oparta na partnerskie] pomocy w stosunku do nowego
pracownika i wymaga delegowania czefci uprawnien i odpowiedzialnosei, stad
meze byi niewygodna dla menedzerdw. Do jej korzyiel naleza [6]:
® nabywanie przez pracownika konkretnych umiejetnosel podezas wykonywa-
nia pracy,
@ uczenie sie samodzielnego myélenia, kreatywnoscl i odpowiedzialnodel za
wyniki dziatania,
® budowa zaufania i lojalnedei pracownika wobec firmy,
& poprawa atmosfery w firmie 1 zmniejszenie fluktuacii kadr,
® odciazenie pracownika bedacego opiekunem od wykonywania czgscl czynno-
&ci, co daje mu mozliwoié wlasnego rozwoju i myslenia kreatywnego,
& niwelowanie probleméw zwiazanych z procesem adaptacii.

Aby osiagnad te korzyscl nalezy nabyé umiejetnoéei coachingu poprzez od-
powlednie szkolenia oferowane przez specjalistyczne firmy.

Negatywnym aspektem coachingu jest m.in. duze obeiaZenie czasowe pra-
cownika odpowiedzialnego za trenowanie nowego pracownika, trudnodé w dele-
gowaniu uprawnien i odpowiedzialnodcl oraz konsekwencje z tego wynikajace.

W szkoleniu bardzo waging role odgrywa analiza przypadkow (case stu-
dy); na przykladzie konkretnych sytuacji dotyczacych réznych dziedzin funk-
cjonowania przedsiebiorstwa formutowane sa okreslone problemy, a uczestnicy
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szkolenia majg za zadanie dokonanie analizy przedstawione sytuacii i rozZwia-
zanie podanego problemu. Analiza przypadkéw oparta jest na TZeCZYWiste] sy-
tuacji i w zaleznodei od charakteru éwiczenia pewne clementy sa modyfikowane
przez prowadzacegn.

O efektywnosci zastosowania metody sytuacyjnej decydujg [5];

— wymog autentycznodel opisu,

specyficzna organizacja zajeé (minimalny cykl powinien trwaé 3—4 miesiace),

— praca w maivch grupach,

— rozlokowanie uczestnikow tak, aby kazdy z nich mégt widzieé i zwracaé gie do
wszystkich pozostalyeh,

Bardzo wazna role odgrywa nauczyciel, ktéry nie powinien wyrazac swoje-
go wiasnego zdania, a tylko umiejetnie pobudzaé uczestnikéw do dyskusii i kie-
rowac nig. Najefektywniejszym bowiem sposcbem uczenia sie oséb dorostych
jest samodzielne rozwiazywanie problemdw, samodzielne analizowanie aytu-
acjl i wyciaganie wnioskdw,

Na uwagg zashuguje popularny w Wiclkiej Brytanii system nadawania
certyfikatéw w zakresie kwalifikacji zawodowych — NVQ (National Voca-
tional Qualifications) (zob. zal. 1), ktéry jest preykiadem ujednolicenia w skali
kraju certyfikacji dla danej branzy, w tym réwniez dla hotelarstwa i gastrone-
mii, Nigszy stopiern GNVQ (general NVQ) daje miodym pracownikom ogdlne
kwalifikacje zawodowe, pozwalajace na zatrudnienie sie w zawodzie i zdobywa-
nie doswiadezenia praktycznego lub dalsze ksztalcenic, W zakresie hotelarstwa
1 gastronomii wymagania sawierajg zestaw wiedsy obowiazkowej (np. analiza
przemysiu hotelarskiego i gastronomicznego, zarzadzanie zasobami ludzkimi,
charakterystyka uslug noclegowych i zywieniowych, serwowanie positldw, 2a-
opatrzenie, kalkulacja kosztdw i finanse itp.), jak réwniez ogélnej, dajacej moz-
liwosé zdobycia umiejetnodel, m.in, zbierania i analizy danych, poslugiwania
si¢ podstawowym wyposazeniem technicznym itp, Otrzymanie dyplomu NVQ
potwierdza umiejetnosé kompetentnego wykonania danej pracy zgodnie nor-
mami krajowymi okreélonymi dla danego zawodu.

Taki system certyfikacji gwarantuje pewne standardy kompetencii dla po-
szezegélnych zawoddw i stanowisk pracy. Standardy szkolenia odpowiadaja éci-
sle wymaganiom istniejacym w miejseu pracy, a czeié szkolenia i oceniania ma
miejsce wiadnie w miejscu pracy.

Internet zmienia gospodarke wiatows w tak szybkim tempie, iz moze byé
pordwnywany tylko z rewolucja przemystows, Prawdziwg eksplozje réznorod-
nych zastosowan wywolalo udostepnienie w 1991 roku przegladarki WWW.
Obecnie w celu pozyskania kadr z Internetu korzysta ogromna liczha dwiato-
wych przedsighiorstw. Efekt sieci, bo tak nazwano to ziawisko, wykorzystuja
m.in. Dell, Cisco, General Electric, czy Ford, Niestety polskie firmy, jak wynika
z doswiadezen doradedw z Anderesen Consulting oraz Ernst & Young [2, s. 28],
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nie korzystaja jeszeze kompleksowo z mozliwosci, jakie thkwig w technice siecio-
wej. Mozna zachserwowaé jednak, iz tendencja wzrostowa nabiera dynamicz-
nego tempa. Polski serwis www jobpilot.pl, ktorego gléwnym tematem jest pu-
blikacja ofert pracy z calego dwiata, juz po szeseiu miesiacach dziatalnogci zano-
towal ogladalnoéé dochodzaca do 300 tysigey odston stron tygodniowo (listopad
1999) [14]. Dodatkowo wspdlpraca i dzialalnosé innych serwiséw oraz portali
internetowych pozwala na coraz szersze korzystanie z tych zasobdw przez oso-
by zajmujace sie doborem kadr, a takze przez potencjalnych kandydatow wysy-
lajacych swoje aplikacje poprzez siec. W jednym z najwigkszych polskich portali
internetowych, jakim jest Wirtualna Polska, stworzono strong (wwrw.praca.wp.pl),
kidra jest powigcona zagadnieniom zwiazanym 2 poszukiwaniem kadr, a takze
sawiera szereg informacji mogacych pomée w profesjonalnym przygotowaniu
dokumentdw i autoprezentacji u nowego pracodawey. Szacuje sie, ze najwigk-
sza aktywnoéé wykazujg firmy uslugowe zwiazane z hudownictwem (1000} [2,
s. 28], nastepnie z komputerami i elektronika (780) oraz z turystyksa (303). In-
ternet stwarza nieograniczone mozliwofcl w sortowaniu informacji na temat
poszukiwanych pracownikdw, nie posiada sadnych granic geograficznych, czy
administracyjnych, co pozwala — w szezegdlnosel miedzynarodowym koncernom —
na poszukiwanie specjalistéw w dowolnym miejscu na naszej planecie. Tego
typu mozliwoéei zwigkszaja dodatkowo sieei typu Intranet 1 Ekstarnet, ktore
umozliwiajg przeglad kadr w ramach danej korporacji, zatrudnionyeh w dowol-
nym oddziale na kazdym kontynencie. W dowolnej chwili pracowniey zajmujs-
cy sie rekrutacja moga zamieécié ogloszenie w sieci, co w zdecydowany sposdb
przyspiesza proces doboru pracownikéw, W przypadku prasy zawsze wystepuja
pewne opé#nienia, a kontakt nie ma charakteru natychmiastowej relacji po-
miedzy pracodawes i potencjalnym kandydatem. Technologia internetowa, ktd-
ra jeszeze przed dwudziestu laty byla znana w &cisle naukowvch kregach, obec-
nie — po wielu modyfikacjach — wapiera i zmienia fycie wepdlczesnego dwiata.
Dzisiejszy biznes, a takze zarzadzanie zasohami ludzkimi sg coraz bardziej wwia-
sane z Internetem i zmianami, jakie dokonuja sie w rewolucji portali interneto-
wych, ktére dostarczaja informacje zawarte w gwiatowe] sieci. Globalizacjai co-
raz wieksza liczba migdzynarodowych firm drialajacych na terenie naszego kraju
wymusza powszechne korzystanie z Internetu przez pracownikéw polskich przed-
sichiorstw, takze tych, ktdrych zadanlem jest wlagnie jak najlepszy ich dobér.
Jedna z jednostek zajmujacyeh sie niwelowaniem Juki w potencjale kwalifi-
kacyjnym jest Centrum Edukacji Ka dr Turystycznych, dzialajace od
1.06.1996 r. przy Instytucie Turystyki w Krakowie. Specjalizuje sie w edukacjl
turystycznej ukierunkowane]j na podnoszenie kwalifikacji kadr zatrudnionych
w gospodarce turystycznej w celu podnoszenia jako &ci ustug, Centrum dziala
na obszarze catej Polski. Zajecia prowadzone sa przes wysokokwalifikowanyeh
specjalistéw z branzy turystycznej; nauc zycieli akademickich, pracownikéw
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Instytutu Turvstyvki, administracii rzadowej 1 samorzadowej oraz prakiylow

z branzy turystycznej i branz komplementarnych. Centrum opracowuje kazdo-

razowo wydawnictwa i materialy do prowadzonych szkolen. Organizuje m.in.

szkolenia nauczyeieli preedmiotéw kierunkowych w szkolach turystycznych roz-
nego szczebla.

W samym tylko roku 1999 zorganizowano szkolenia dla ok, 150 przedstawi-
ciell szkol turystyeenveh, jak rowniez dla przedstawicieli praktyvki i administra-
cji turystyczne]. Szkolenia dotyvezyly :
® Planowania i rozwoju produktu turystycenego,
® Nowych technik i technologii w turystyce,

& 150 9000 1 IS0 14000,

W opinii uczestniledw szlkolefi najezesdcie] wymieniano zapotrzebowanie na
szkolenie w zakresie m.in.:

& jakosci i standarddw ustug,

® rozwoju turystveznych produkidw markowyeh,

# ‘dwiczen komunikowania sie (podbudowa psychologiczna),

& nowych przepiséw prawnych 1 podatkowyeh w turystyce krajowe) dla biur

turystyeznyeh; wymogl zwiazane z wejéciem do UE oraz dwiatowe trendy,

systemdw informacii turystyezne],

@ przeksztaleen gmin w gminy turystyczne (polityka gminy w zakresie rozbu-
dowy bazy turystyczne], jak pozyskiwad, tworzyé nowe obiekty i atrakeje tu-
ryatyczne),

Jednoczesnie nalety zaznaceyd, ze proponowane przez Centrum Edukacji
Kadr Turvstveznych szkolenia zaspokajaja istniejace potrzeby branzy 1 ciesza
sie dobra opinia pod wezgledem mervtorycznym i organizacyinym. Istnieje jed-
nak duza potrzeba przefoienia wiedzy teoretyczne] na zastosowanie w prakty-
ce, uzupelnienia literatury fachowej. Dla zwigkszenia dostepnosci szkolenia
uczestnicy sugerowali organizacje krétkich szkoleri o duzej czestotliwoéei i zwisk-
szenie liczhy éwiczen praktycznych, a takze duze zapotrzebowanie na oryginal-
na, fachowsg literature — na podstawie przekladdéw wydawnictw zagranicznych
nie mozna dostosowad tresel do polskich realidw.

Methods and Techniques of Developing Human Resources
in Hospitality

The paper concerns developing skills and gqualifications of employees, me-
eting customer needs and expectations, according to existing and planned orga-
nisational and technical environment. The author concentrates on different
methods used for planning human resources, recruitment and selection, em-
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ployees’ assessment, and improving staff qualification, such as: analysis of job
effectiveness, Talent Plus — describing job profile, OPQ (Occupational Persona-
lity Questionnaire), work sample tests and NVQ — national voeational qualifi-
cations — among others.
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Zalacznik 1: NVQ- National Vocational Qualifications

NVQ to system kwalifikacji dotyczacych zawodu. Sa one oparte na standar-
dach ustanowionych przez dana branze 1 nie 25 zwiazane ze specjalnym kierun-
kiem ksztalcenia. To zalesy od uczacego sie jak i kiedy zdobedzie wisdze — w pracy,
szkole lub w we wlasnym zakresie. Jedli tylko sprosta postawionym wymaganiom —
moze otrzymac punkty wg systemu NVQ. Jest to system otwarty dla wazystkich.
Nie ma wymagan dotyczacych rekrutacii, ani zadnych ograniczen czasowych.

Dla hotelarstwa 1 gastronomii wg standardéw NVQ wyznaczonych jest 5
poziomdw zatrudnienia, ktdre ogdlnie mozna okreslié jako:

1. operacyjny (techniczny) — podatawowe czynnodci zawodowe (reforent)

2. zawodowy (rzemiedlnik; specjalista) — szerszy zakres umiejetnodci (starszy

referent)

. zawodowy zaawansowany Vlub praca nadzorcza (samodzielny referent)
miodsza i Srednia kadra kierownicza
kadra kierownicza wyiszero stopnia

Istnigje wiele réinyeh rodzajow NVQ na kazdym poziomie zatrudnienia
i dotyezs one szerokiej gamy czynnoéci od pravgotowywania potraw, gotowa.-
nia, serwowania positkéw 1 napojéw, do prowadzenia zakladu gastronomice-
negno 1 recepoii.

Kazdy poziom ksztalcenia dla NVQ sklada sie z réznych dzialéw. Znajomoéé
kazdego dzialu musi byé potwierdzona dwiadectwem, aby kandydat még! skom-
pletowad pefne kwalifikacje okredlone przez system.

By zahiczyé dany dzial kandydat musi spelniaé wymagania okreslone dla
kazdego etapu nabywania kwalifikacji. Oznacza to spelnienie wymagan doty-
czacych wymogdw kwalifikacyjnych oraz calego zakresu odpowiedniej wiedsy
uzupelniajacej. Kazdy dzial zawiera;

1. kryteria dzialania — okreslajs standard wykonania pewnych ceynnogei,

2. okreslenie zakresu — ckredla rézne sytuacie, podezas ktérych powinny byvé
wykazane okreslone kompetencie,

3. wiedze uzupelniajaca - zasoh wiedzy, ktéra kandydat musi posiadaé dla uzu-
pelnienia kompetencii.

By zaliczy¢ poszezegolne czefei kandydat musi sprostadé wymaganiom okre-
slonym dla danego poziomu kompetencji, przez ktére rozumie sie zdolnoéé do
podejmowania dziatan w danym zawadzie 1 zdolnoéel do wykorzystania umie-
jetnodei 1 wiedzy w nowych sytuacjach.

Ha 0o

(]

Struktura Kwalifikacji Zawodowych NVQ

1. Pracownicy techniczni

Kompetencje konieczne do wykonywania réznych czynnodci, z ktérych wiek-
sz0s¢ ma charakter rutynowy 1 przewidywalny.
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2. Specjalista (rzemieslnik)

Kompetencje miezbedne do wykonywania roznych czynnosci, demonstrowane
w szerokim zakresie. Niektére czynnoéci sa zlozone lub niepowtarzalne 1 wystg-
puje pewna indywidualna odpowiedzialnosé lub niezaleznogé, Moze byd wymaga-
na wspolpraca z innymi, byé moze poprzez przynaleznosé do grupy czy zespotu.

3. Poziom zawodowy zaawansowany lub praca nadzorcza
Kompetencje niezbedne do wykonywania zroznicowanyceh czynnosci, demon-
atrowane w szerokim zakresie, wiekszosé z nich jest dzialaniami zlozonymi,
niepowtarzalnymi, Czesto wymagana znaczna odpowiedzialnoéé i niezaleinosd,
jak réwniez kontrola i przewodzenie innym.

4, Mlodszy i éredni poziom kierawnictwa

Kompetencie niezbedne do wykonywania czynnoéci zlozonych, technieznych lub
profesjonalnej dziatalnoéei, wymagajace] znaczne indywidualne] odpowiedzial-
noéel i autonomii.

5. Kadra kierownicza wyzszego stopnia

Kompetencie do wylkonywuania prasy, wymagajnee] zastogowania fundamental.
nych zasad i zlozonych technik w zréznicowanych 1 czgsto nieprzewidywalnych
sytuacjach; bardzo istotna osohista niezaleznosé i czesto znaczna odpowiedzial-
noéé za prace innych oraz umiejetnosé dokonywania analizy, planowania, dia-
gnozowania, projektowania, egzekwowania i oceny.

Zradio: Langman Advanmeed GNVE, Tests and Assessment Guide, Hospitality and Catering, Long-
mun 1995, 5. 30,
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Zalacznik 2. Kwestionariusz osobowosci pracownika
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ZNACZENIE OPINII
I POSTAW KONSUMENTOW
W KSZTALTOWANIU PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Robert Starzyk *

Wprowadzenie

Przemiany jakie nastapily w Polsce w latach dziewigédziesiatych, wymu-
sity na polskich przedsighbiorstwach potrzebe wdregzenia zasad koneepcji mar-
ketingowej. Werosla rola pozyskania w miare Scislej, rzetelnej i dokiadnej in-
formacii o sytuacit rynkowej 1 jej tendenciach rozwoju, o nabyweach wytwa-
rzanvch przez przedsiehliorstwo produktdw 1 nstup, o motywacjach do dokony-
wania zgakupdw, o preferencjach dla marki produktu, czy tez o reakejach ryn-
ku na zmiany w atrybutach produktéw, Przeznaczanie érodkow na poszerze-
nie lub zmiane asortymentu produkeji, na reklame i promocje bez tej podsta-
wowe] wiedzy powoduje najezescie] werost prawdopodobienstwa porazki ryn-
kowej. Prowadzenie badan marketingowych dostareza menedzerowi usyste-
matyzowanej wiedzy o wymaganiach stawianych przez nabywedw 1 tenden-
cjach ich zmian w czasie, a to jest 2 kolei najlepszym gwarantem uzyskania
przewagl konkurencyjnej i ograniczenia ryzyka przy podejmowaniu decyzji
rymkowych. Umigjetnosé przewidywania tendencji zmian na rynku, okresle-
nia ich kierunku i intensywnoécl, pozwala na optymalne dopasowanie strate-
gil marketingowej przedsigbiorstwa do warunkow gry rynkowel.

Celem ninigjszego opracowania jest przyblizenie zagadnienia badan mar-
ketingowych uczestnikom praktyki gospodarczej, a w szczegdlnosel podkre-
élenie roli systematycznego badania opinii i postaw konsumentéw we wiasei-
wym ksztaltowaniu produlktu turystycznego w warunkach zaostrzajacej sig
konkurencii.

* Instytut Turvstyki AWE, Krakdw, al, Jana Pawia [I 78
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Miejsce badania opinii i postaw konsumentéw w obszarze
badai marketingowo-rynkowych

Badania marketingowe to uporzadkowany zbidr metod, technik 1 zasad
systematycznego planowania, gromadzenia, zapisywania, przetwarzania, ana-
lizowania oraz interpretacji i przekazywania danych, wspierajacych proces po-
dejmowania decyzji marketingowych w przedsiebiorstwie [8, s. 120; 2].

Z kolei badania rynku (analiza rynku) to zespd! czynnodci zmierzaja-
cych do poznania proceséw i zjawisk rynkowych oraz ich wzajemnych relacjl.
Obejmuja one gléwnie badania podazy, popytu i cen, warunkéw i czynnikéw je
kaztaltujacych, ich zmian w czasie oraz zachowai na rynku podmiotéw gospo-
darczych, destarczajac im informacji niezbednych do podejmowania decyzji w sfe-
rze dziatalnose: rynkowej [13].

Zakres badan rynkowych i marketingowych obejmuje (11, 5. 5]:
Obszar badan rynkowych:

Analiza rdwnowagi 1 elastycznodei,

Analiza tendencji raswojowej rynku,

Analiza pojemnogel rynku.

Wspolny obszar badan rynkowych i marketingowych:
Analiza chlonnosci rynku,
Segmentacja i selektywnosc.
Obszar badan marketingowych:
Badania produktu,
Badanie cen,
Badanie promocii,
Badanie dyvstrybucji,
Badania postepowania konsumentdw na rynku:
— Badania postaly,
— Badania zachowan,
— Badania preferencii,
— Bodania motywow.
Podstawa do kreowania strategil marketingowej w przedsighiorstwie sa
konsumenci, Badanie konsumentdw obejmuje;
1. Charakterystyke konsumentow na podstawie ich cech segmentacyjnych.
2. Identyfikacje wrzorcdw korzystania z produlktu,
3. Ocene znajomeoéci rynku przez konsumentdw,
4, Tdentyfikacjg réznorodnych zachowaf konsumpeyjnych, na ktore skiadaja
sig;
— maodel podejmowania decyzji o zakupie 1 jego uwarunkowania,
— miejgca zakupu,
- czestolliwosé zakupu,
— role w procesie kupowania,
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— hierarchia wydatkdw,

— zmiany w czasie wszystkich badanych sktadnikdw zachowan konsumentdw.

Badania marketingowe nabyweéw pozwalaja rozpoznaé aktualne i przy-
szle potrzeby nabywedw, ich opinie, motywy zakupu, postepowanie, a takze
popyt i segmenty rynku. Zasadnicze pytanie, jakie sa wymagania, preferen-
tje, wiedza oraz opinia o naszej ofercie podazowej, wydaje sie stanowié kluce
do sukeesu rynkowegn,

Sytuacje uzasadniajace badanie opinii
i postaw konsumentow

Badania opinii i postaw konsumentéw nalezg do rozleglej dziedziny ba-
dan marketingowych. Badania te polegaja na gromadzeniu opinii na temat
produktéw i ustug. Badanie (testowanie) opinii kensumentéw o pro-
dukeie moina zdefiniowad jako oceng stopnia spelnienia przez prodult ocze-
kiwan i wyobrazen konsumentdw (lub tez potencjalnych konsumentdw) o je-
go cechach, bedaca wynikiem zastosowania okreslonych i zobiektywizowa-
nych metod. Przedmiotem hadania sa wyroby produkowane seryinie i dwiad-
czone uslugi, jak réwniez koncepeje przysziych produktéw materialnvch
i ustugowyeh, a podmiotem badania (w zaleznoéei od celu 1 warunkéw pro-
wadzenia) moga byé klienci, konsumeneci, potencijalni konsumenci, uzytkow-
nicy, kupujacy [12, 5. 65-68],

Badanie opinii pozwala przystosowad produkty do zmieniajacej sie hierar-
chil potrzeb 1 preferencji ludnoéci, poprzez okreslenie:

— asortymentu — jego szerokoscl 1 glebokoscd,
produktow, na ktére spada zainteresowanie nabywedw,
preyvezyn spadku zainteresowania,
pozadanych kierunkow zmian cech produltdw,

— poziomu ceny, po ktdrej konsument bylby sklonny dokonaé zakupu [12, jw.).

Sytuacje uzasadniajace badanie opinii konsumentéw o projektowa-
nych lub wytwarzanyeh produktach to:

1. Zamiar podjecia produkeji wyrobéw lub swiadczenia ustug dla nierozpozna-
nego rynku zagranicunego,

2. Zamiar podjecia produkeji lub swiadezenia ustug dla nierozpoznanego seg-
mentu rynku krajowego.

3. Zamiar podjecia produkeji nowych wyrobéw lub $wiadezenia nowych ustug
na duzg skale i w dluzszym czasie.

4. Zamiar podjgcia produkcji nowych wyrobéw lub $wiadezenia nowych uslug
o wysokich kosztach wytwarzania (lub $wiadczenia).
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5. Zamiar podjecia produkeji nowych wyrobhow lub éwiadezenia nowych ustug,
ktéryeh akeeptacja zalezy gldwnie od subiektywnego pdezucia konsumentéw.

6. Pojawienie sie na rynku produktow substytucyjnych, konkurencyjnych wobec
produkowanych przez przedsigblorstwo wyrohdw lub ushug [12, s. 207-214].

Ocena i ksztaltowanie wizerunku produktu

Postawa konsumenta to wzglednie stala i zgodna organizacja poznaw-
czo-uczuciowo-motywacyjna oraz zachowanie konsumenta w stosunku do okre-
élonego produktu materialnego badé uslugi. Postawy wobec oferowanych pro-
duktéw okreslone sa przez csobowosé konsumenta. Przyjmowanie okreslonych
postaw wiaze sie z preferowaniem celdw, wartosel oraz sposohdw postepowa-
nia. [13]

Opinie konsumentow sg werbalnym wyrazem ich postaw, stanowia, cato-
ksztalt wyrazanych przez nich sadéw 1 wyobragen o okreslonym produkcie. Ze-
brane w badaniach opinie sa réwniez wyrazem potrzeb i preferencji konsumen-
tow [13; 4, 5. 65-68].

Preferencje konsumentow to orientacja konsumentéw co do uzyteczna-
4ci, jaka daje im konsumpcja roznych iloéci débr i ustug, potaczona ze skionno-
Seia do maksymalizacji uzytecznogei calkowitej, a wiec poziomu zaspokojenia
potrzeb, ktory konsument moze osiggnad za pomoca rozmaitych kosz yvlrdw dobr
i ushug. Kazdy konsument cheialby maksymalnie zaspokoié swoje potrzeby, ale
jest to uzaleznione od poziomu dochodéw i cen [13].

Uszytecznoét stanowi korzysac, przyjemnoét i (lub) satysfakeje osiggane przez
konsumenta w wyniku konsumpeji wyrobow lub ustug. Okresla ona przydat-
nodé dobra lub ustugi, czy tez ich kombinacji do zaspokojenia potrzeb konkret-
nego konsumenta. Uzytecznoé¢ krancowa oznacza stopien usatysfakejonowa-
nia konsumenta z osiagnietego stanu posiadania {konsumpeji). Stanowi ona
podstawe oceny zachowania 8i¢ konsumentéw na rynku, nie wyjasnia jednak
motywow ich postgpowania [13].

Ocena produktu przez konsumenta (uzytkownika, uslugobiorey) jest ty-
powo subiektywna, a jej wysokosé zalezy od oczekiwanego przez niego poziomu
satysfakcii; w ten sposob powstaje subiektywna skala preferencii. Proces war-
toéciowania polega wiec na indywidualne; ocenie uzytecznosel kazdego produk-
tu w strukturze koszyka dobr i uslug.

Kazde przedsiebiorstwo, aby zdoby¢ w oczach klientéw wysoks ocene ja-
kodei swoich produktéw oraz uzyskac ich akceptacje na rynku, musi tak do-
stosowaé cechy produktu oraz elementy stanowiace 2 nim integralna calodé,
aby w mo#liwie maksymalnym stopniu spelnialy zwigzane z nimi oczekiwa-
nia i pragnienia nabywedw. Zdolnoad do zaspokajania w mozliwie najwyzszym
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stopniu okredlonyeh potrzeb nabywedw lub uzytkownikéw jest wige podsta-
wowa funkeja, jaks powinien speiniaé kazdy produkt o charakterze zaréwno
materialnym, jak i niematerialnyvm. Przckonanie nabywedw o jego wysokie
jakosci powoduje werost prawdopodobiefistwa zaakceptowania produktu praes
rynek [12, 5. 65-67].

Aby ten podstawowy warunek mdgl byé spelniony produkt powinien odpo-
wiadad;
— preferencjom,
Zyczeniom,
gustom,
nezekiwaniom,

1

aspiracjom,
wyobrazeniom nabywodw.

Majhogatszym zrédlem opinii o produktach sg konsumenci, dlatego tez ba-
danie ich opinii powinno byé pléwng metods poznawania stopnia akeeptacji
produktow. Testowanie konsumentéw pozwala ujawnié wizerunek produktu,
widziany oczami konsumentdw. W planowym ksztaltowaniu wizerunku produk-
tu, ktéry ma bezpoérednie przelozenic na opinie konsumentdw, powinnismy
uwzglednié — wynikajace = wlasnych lub oheyeh doéwiadezen - czynniki empi-
rvezne oraz czynniki subiektywne, zwiazane z psychika konsumenta, o charak-
terze emocjonalno-wartoéciwacym, 8 w szezegdlnoscl:
postawy i poglady jednostli, preyimowane jako waorce, jak rdwnicsz wyohra.
zenia, przekonania, uprzedzenia,
doswiadezenia wlasne i przejmowane od otoczenia,
oddziatywanie srodkéw promocii,
zaakeeptowane przez jednostke opinie innych ozdb i organizacii [12, jw.].

Obok takich czynnilkdw ekanomicznych, jak realne dochody, na decyzje za-
kupu wplywaja liczne czynniki pozackonomiczne natury payvehologicznej (moda,
gust, ched podobania sie, wyrdZnienia, preewodnictwa), Wplyw tych caynni-
kéw zzezegdlnie ujawnia sig w postepowaniu konsumentéw w odniesieniu do
débr i ustug zaspokajajacych potrzeby oscbiste. W sytuacji poszerzenia asor-
tymentu w ofercie rymkowe] rodnie znaczenie powiazan komplementarnych
i substyvtucyinych miedzy poszczegdlnymi dobrami i usiugami, a konsumenel
staja sie bardziel podatni na ich motywowanie, Nabywea jest przy tym podat.
ny na nieracjonalne postepowanie z ekonomicznego punktu widzenia, Decyzje
zakupu zmieniaja sie = uplywem czasu, a wicle zakupdw dokonuje sie pod

wplywem impulsu.

Suwerennoét konsumentdw w zakresie decyzit zakupdw jest w rzeczywizto-
gei bardzo ograniczona. Czestokrod na zakup maja wplyw réznorodne organiza-
cjie lub po prostu klient ulega presji, lub autorytetow spreedawcy.
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Badanie opinii w kontekécie ecyklu zycia produktu
i innowacji produktowych

Badanie opinii konsumentéw o produktach powinno sie odbywac na wsazyst-
kich etapach evklu zycia produktu — od momentu ksztaltowania sig idei no-
wego produktu i jego selekeji, popreez gotowy projekt, wprowadzenie produktu
na rynek i podezas ealego cyklu #ycia produktu. Poddawanie produktdw ocenie
konsument6w, szeregdlnie we watepnych okresach ich planowania i ksztalto-
wania, zwicksza prawdopodobienstwo powodzenia na rynku, czyni produkt —
ustuge bardziej konkurencyjnym 1 chroni producenta przed zbednym angazo-
waniem czesto znacznych srodlkdw.

W eyklu zyeia produktu, réwnolegle do procesu ekonomicznego starzenia sie
produktdw, a wlasciwie z pewnym wyprzedzeniem w stosunku do tego procesu
powinien przebiegaé proces innowacji w produktach i ustugach, polegajacy
na wprowadzeniu zmian w dotvchezas wytwarzanych produktach badi na podej-
mowaniu produkeji nowyeh wyrobdw. Zmiany te moga byé wprowadzone w celu:
— podniesienia jakoéel produktiw 1 lepszego zaspokojenia dotychezasowych po-

trzeh,
— zaspokojenia nowych potrzeb konsumentdw,
— wzhudzenia nowych potrzeb,
— pbnizenia kosztow,
— uwzglednienia rozwoju ceynnikéw produkei. [12, 5. 55-56]

Wiekszoét nowo wprowadzanych produktdw na rynek znika z niego po pew-
nym okresie, Tylko niewielu produktom udaje sie odniedé prawdziwy sukces
rynkowsy.

Badania marketingowe daja odpowiedz nie tylko na pytanie, czy warto wpro-
wadzié na rynek nowy produkt, ale rdéwniez jak dopracowaé jego cechy, aby cie-
szyl sie rzeczywistym zainteresowaniem nabyweow. Badaniom moga podlegad
had# same koncepcje produktéw, badi ich bardziej zaawansowane projekty.

MNajczescie] celem badania zwiszanego z wprowadzaniem produktdw na ry-
nek, oprécz okreslenia ogdlnego poziomu zainteresowania nowym produktem oraz
wskazania liczby i charakterystyki potencjalnych nabywedw, jest ustalenie, dla-
czego nowy produkt podoba sie lub nie podoba sie potencjalnym nabywcom oraz
sprecyzowanie, ktdre cechy produktu odpowiadaja nabyweom, a ktore nie,

Przy ustalaniu ostatecznego ksztaltu produktu materialnego lub ustugi,
gdy brane s3 pod uwage rézne warianty rozwisgan, stosuje sig metody pozwa-
lajace dobraé optymalng kombinacje atrybutéw produktu. Jedna z nich jest
analiza conjoint, ktéra sluzy do budowy modelu lacznego oddzialywania cech
na zmienng zalesna: preferencie, uzytecznodé — gdy poszukujemy optymal-
nej koncepeji produktu, do okrelenia sity wplywu poszczegélnych cech
produktu i ich wartoécl na taczng uzytecznodé produktu, wskazania segmen-
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tow konsumentéw o podobnych preferencjach oraz do poréwnania przewidy-
wanej oceny roznych propozyoi produktu i oszacowania odsetka konsumen-
tow preferujgeyeh kazdy z nich.

Specyficzne metody badawcze

W procesie badania marketingowego mona wyrdznié nastepujace etapy [6,

. 17]:

. projektowanie badania,

. dobdr proby,

. konstrukeja instrumentu pomiarowego,
. zhieranie danych,

. redukeja wstepna 1 prezentacja,

. analiza danvch,

. prezentacia 1 ocena wynikdw badania.

Kazda z tych ezynnosci wymaga zastosowania whasciwych metod. W niniej-
aze] pracy zaprezentowano tylko metody ukierunkowane, ze wzgledu na swa
specylike, na kluczowe zagadnienie, tj. badanie postepowania konsumentdw
w kontekécie testowania opinii i postaw wobec ustug turystycznych.

Metody pomiaru stosowane w badaniach postepowania konsumen-

tow [6, 5. 242-246]:
Preedmiot badania. Metody. Moidliwe zastosowania do celéw decyzyijnveh
w przedsiebioratwie,
1. Badania preferencii nabywedw

skala preferencji / produkt, marka, system sprzedazy,

ztozone skale preferencii /produkt, marka, cena, kanaly dystrybueji, sys-

tem sprzedazy,

badania panelowe / produkt, cena, kanaly dystrybueji, system sprzedazy.
2. Badania zachowan

obzerwacja / opakowanie, system sprzedazy, promocja, reklama,

eksperymenty / produkt, marka, opakowanie, cena, promocja, reklama.
3. Badania motywdw postepowania

wywiad glebinowy / produkt, marka, opakowanie, promocja, reklama,

wywiad zogniskowany / produkt, marka,

metody skojarzen sfownych / produkt, marka, reklama,

metody uzupetnien / produkt, marka, promocja, reklama,

testy rysunkowe / produkt, marka, opakowanie, cena, system sprzedazy,

reklama,

testy obrazkowe / opakowanie, cena, reklama,

pomiary fizjologicene / produkt, marks, promocja, reklama.

=1 O N o LS B e B0
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4, Badanie plandéw zakupu
metoda ankietowa / produkt, marka, promocja, reklama.
5. Badanie opinii i postaw
wywiad / produkt, marka, promaocja, reklama,
wywiad kwestionariuszowy / produkt,
wywiad swobodny / marka, promocja,
wywiad indywidualny / produkt, marka, opakowanie, reklama,
wywiad zhiorowy (grupowy)/ produkt, marka, cena, system sprzedazy, pro-
mocja.

W praktyce spotykamy sie z dwoma rodzajami badan. W badaniach ilo-
sciowych zebrane dane mozna poddaé obrobee statystycznej. Badania te pro-
wadzone sa za pomoca standaryzowanych technik 1 narzedzi badawezych na
stosunkowo duzych i reprezentatywnych prébach. Daje to mozliwost uogidlnie-
nia wynikéw na cala badana populacje [7, s. 142].

Badania jakoSciowe sa niezastapione w przypadku probleméw nie pod-
dajaeych sie opisowi statystycznemu. Na badanie jakoéciowe skiadaja sig umie-
jetnie zastosowane techniki 1 analizy motywdw, postaw i preferenc]i ujawnio-
nych w trakcie badania. Prowadzone sa na malych, niereprezentatywnych pro-
bach badawezyeh i nie upowazniaja, do uogélnien, W zaleznosci od rodzaju pro-
blemu badaweczego oraz specyfiki badanych osdb realizuje sie wywiady indywi-
dualne, wywiady grupowe oraz zogniskowane wywiady grupowe [7, jw.].

Wiele projektéw wymaga znacznie gichszego poznania opinii i postaw
os6b badanych niz jest to mozliwe za pomoca zwyklego wywiadu kwestionariu-
szowego, Wywiady w projektach badawezych o wysokim stopniu trudnosci ze
wzgledu na temat lub rodzaj respondentéw powinni przeprowadzac czlonkowle
zespotu badawezego, a w badaniach duzych i mniej skomplikowanych dodwiad-
czeni, specjalnie w tym celu przeszkoleni pracownicy sieci ankieterskiej.

Wywiad zbiorowy (grupowy) jest najczefciej stosowana metods badan
jakoéciowych. Stanowi badanie sa maodzielne, a nieraz towarzyszy badaniom ilo-
sciowym. W trakeie dyskusji, do ktorej zwykle prowadzi wywiad, respondenci
uzgadniaja swoje opinig, dlatego ten typ wywiadu stuzy poznaniu opinii okre-
slonych grodowisk. Metoda ta wymaga, aby w realizacji badania brato udziat od
kilku do kilkunastu 8-12-oschowych grup dyskusyjnych. Dobdr uczestnikéw
grup jest celowy. Wywiad grupowy daje mozliwoéé wykorzystania technik pro-
jekeyinych.

Zogniskowane wywiady grupowe — badania realizowane na starannie
dobranej, malej (6—10 oséb) grupie respondentdw, kierowane] przez apecjaliste
zdolnego do pozyskania opinii oséb bioracych udzial w badaniu - nie tylko wer-
balnych, lecz réwniez wysytanych sygnatami niewerbalnymi i emocjonalnymi,
Moderator powinien posiadacd duze doéwiadezenie w stosowaniu takich metod,
jak burza mdzgow, grupy kreatywne, minigrupy.
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Indywidualne wywiady glebinowe pozwalaja na dotarcie do emocgjonal-
nveh 1 motywaevinych wzordw zachowan. Moga towarzyszyeé badaniom ilodcio-
wym. Poglebione techniki badania stosuja zwlaszeza ustugodawey. Umogliwia-
ia one dokladne rozpoznanie dodwiadezen klienta, ksztaltujaeych jego opinie
o firmie i jej ustugach. Najczedcie] stosowane techniki to [1];

A. Analiza zdarzen sekwencyjnyeh to indywidualny wywiad poglebiony,
nastawiony na doktadny opis poszczegdlnych faz ustugl. Stanowi drobiazgo-
we odtworzenie przebiegu procesu Swiadezenia ustugi, dajac mozliwosd iden-
tytikacii jej mocnych i stabych stron.

B. Analiza zdarzen krytycznych to poglebiony wywiad indywidualny sku-
plony na odtworzeniu przez klienta najbardsiej wyrasisiveh dodwiadezen
podczas korzystania z ustugl. Stanowi szezegilows analize negatywnych 1 po-
zvtywnych sytuacji zaistnialyeh w procesie dwiadezenia ushugi.

C. Analiza skarg i reklamacji jest technika uzupelniajacs. Stanowil syste-
matyezng analize reklamacji zglaszanych przez klientdw oraz pozostalej ko-
respondencii otrzymanej przez przedsighiorstwo,

Mozliwosd zastosowania technik projekeyjnych w badaniach jakodciowych
jest kolejna szansa, poznania opinii, postaw, motywaw, potrzeb — nieuswiado-
mionyeh i trudnych do zwerbalizowania. Techniki projekeyine sa niezastapione
w ksztattowaniu wizerunku marki. To takze mozliwodé poznania emocji zwia-
zanych z produktem, gdvi czesto to wiagnie one determinuja realne zachowa-
nia rynkowe, Do najezescie] stosowanych technik nalezs [4]:

A, Uzupelnianie niedokonczonych zdan — werhalizagia pierwszych skoja-
reen z produktem [ ustuga, czesto trudnyeh do uchwyeenis, determinuja-
cych postrzeganie produkiu.

B. Lista przymiotnikéw — pomaga w poznaniu zardwno racjonalnego, jak
1 symbolicznego obrazu produktu. Jest prosta techniks wapomagajaca,

C. Skojarzenia stowne —technika szczegdlnie preydatna przy testowaniu nazw
produktéw. Podobnie jak uzupetnianie niedokonczonych zdad, pozwala na
uchwyeenie pierwszyeh skojarzei mogaeyeh mieé decydujace znaczenie dla
sukcesu rynkowego produltu,

D. Wizerunek uzytkownika — technika pozwalajaca poznaé wizerunek pro-
duktu oraz zidentyfikowad motywy wyboru lub odrzucenia produktu.

E. Chinski portret — poprzez personifikacig, czyli wyobrazenie produktu jako
osoby z konkretnym charakterem, wygladem, sposobem i stylem Zycia oraz
temperamentem, technika ta daje mozliwoéé identyfikacji nawet bardzo sub-
telnych, a waznych elementdw wizerunku produktu. Umozliwia poznanie
trudnej do werbalizacji i czesto nie do konca Swiadomej postawy wobec ba-
danego produktu.

F. Socjodrama — znakomity sposth na zblizenie sie do realnych zachowan kon-
sumentdow. Wymaga wysakich kwalifikacji i dodwiadczenia ze strony mode-
ratora oraz duzego zaangatowania ze strony badanych.
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G. Przypisywanie my$sli lub sléw innym osobom — ulatwia identyfikacje
czesto ukrytych i trudnych do wyrazenia motywiw odrzucenia produkiu oraz
wiazacych sie z wyrobem lub ustugs ewentualnych chaw 1 watpliwoéei.

H. Collage — technika minimalizujaca wplyw norm i stereotypéw spolecznych.
Pozwala na poznanie emocjonalnego wizerunku produktu.

Podstawowe statystyki w procesie analizy opinii
i postaw konsumentow

Zastosowanie nawet najbardziej wyrafinowanych technik nie zapewni pel-
nej analizy otrzymanych danyeh; podstawowe statystyki nadal pozostaja 1atot-
nym narzedziem w procesie analiz. Za ich pomocs mozemy sprawdzié zrdinico-
wanie odpowiedzi 1 wyrazanych pogladéw. Mozemy poszukiwaé wartosci typo-
wych, érednich, najezestszyeh, pordwnad w grupach ich typowych reprezentan-
téw, sprawdzié czy stwierdzone réznice s istotne. Cenne jest badanie zwiazkow
miedzy zmiennymi, cechami i okredlenie sily tych zwiazkdw. Wynild podstawo-
wych analiz statystycznych stanowis podstawe, jak rdwnies potwierdzenic dla
rezultatéw otrzymanyeh z wykorzystaniem zaawansowanych metod i specyfice-
nych technik badawczych.

W badaniu opinii i poataw konsumentdéw duza role odgrywa analiza zaleino-
Sei badanych cech. Zalegnodd korelacyjna ckreéla stopien powiazania badanych
cech, Ohigktem badan sg przynajmniej dwie zmienne, kiére sa zawsze zaleine
badz wspitzalezne, Stopien powigzai okreslaja miary korelaci. [stnieje wiele
szezegtlowych algorytméw obliczania wapdlezynnikow korelacji [13; 10, s. 127].

Zgodnie z powyzszym, korelacja jest to wspdlzaleznosé, wezajemne oddzia-
tywanie lub wspéhwystepowanie zmiennych przypadkowych (2 awisk lub cech
rhiorowosci) charakteryzujaca tendencje do tego, aby prayrostowi jednej zmien-
nej towarzyszy! przyrost lub zmnicjszenie drugiej [13; 7, s. 141].

Odweorowanie mierzone] cechy za pomecs wybranej skali nazywamy skalo-
waniem. Dzieki tej czynnodel uzyskujemy skale pomiarowe odzwierciedlajaee
rzeczywiste ziawiska iich wzajemne relacje. Skale buduje sig prayporzadkowu-
jac symbuole mierzonym cechom wedlug okreslonych zasad postepowania.

Rozrdaniamy cztery typy skal [7, 2. 148];

skale nominalne,
zkale porzadkowe,
skale preedziatowe,
skale stosunkowe.

W badaniu opinii i postaw stosujemy zwykle skale porzadkowe. Umozliwia-
i one pomiar na poziomie pordwnywania wzglednego badanych cech. D zigkl
temu mozemy zbudowad skale na zasadzie zroZnicowania semantycanego wsze-
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dzie, gdzie mozna uporzadkowad cechy od wartodei najmniejszej do najwiek-
szej. To daje nastepnie mozliwodé stwierdzenia, ze cod jest wygodniejsze, smacz-
niejsze, elegantsze itp.

W skalowaniu porzadkowym wykorzystuje sie rangowanie polegajace na
przypisywaniu uszeregowanym ohiektom kolejnych liczb. Liczby te nie odzwier-
ciedlaja rzeczywiste] wartodel. Posiadaja znaczenie symbolicene pozwalajace
uporzadkowaé oceny. Rangi mogs wystepowaéd w porzadku rosnacym lub male-
jacym. W praktyce stosuje sie nizsze rangi na oznaczenie wezesniejszych misjae
W uszeregowaniu obiektdw [10, s. B1-B2].

W badaniu opinii i postaw konsumentéw wykorzystuje sie w zaleznosei od
sytuacji réine miary korelacji. Nujezeéciej stosowanym wskasnikiem jest praw-
dopodobnie wspoélezynnik korelacji rang R. Spearmana, ktéry wyraza
si¢ ponizszym wzorem. Jego stosowanic jest uzasadnione wystepowaniem
dwoch zmiennyeh zréznicowanych rangowo (skala porzadkowa), gdzie liczy
sie nie tylko kolejno&d, ale réwnies odlegloéé pomiedzy pordwnywanymi wiel-
kosciami [10, s, 142].

6 d;
=i

R=1 n{u - I}z

pdzie:

di - to rdZnica pomigdzy rangami dla badanych chiektéw (cech),
n — liczba rang.

Wartoée wapdtezynnika B moze prayjmowné wartodcl = preedeiadu zamini -
tego od -1 do +1:
+1: oznacza zgodnosé rangows w tym samym kierunku,

-1 : oznacza zgodnodd rangowa w przeciwnym kierunku,
{1 pznaceza brak jakiegokolwiek podobienstwa.

W badaniach opinii waznym zagadnieniem jest réwniez okredlenie zgodno-
sci ocen w obrebie poszezegdlnych segmentdw, jak i w obrebie poszegagdlnych
marek produktéw. Wykorzystujemy w tej sytuacji wskaznik zgodnoéci rang
Kendalla [2, s. 79].

&
P 12 &
i zﬂiﬂz —T}
gdzie;
V* - warlancja rangowa,
m — liczba cech,
n — liczba marek lub respondentdw.
Wartodé wspélezynnika R moze przyjmowaé wartodci z przedziatu zamknie-
tego od 0 do +1:;
+1 : oznacza idealng zgodnosé,
0 : oznacza catkowity brak zgodnogei.
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Uslugi turystyczne jako przedmiot oceny

W badaniu opinii i postaw konsumentdw ustug niezhedne jest uwzglednie-
nie specyficznych cech produktow ustugowych, odrézniajacych je od produktow
materialnych, ezyh wyrobdow.

Cechy uslug [5, 5. 2]:

A. niematerialnoéé — w ustugach dominuja cechy niematerialne,

B. nierozerwalnodé procesu produkeji i konsumpeji — ustugi sa zwykle produ-
kowane i konsumowane w tym samym czasie,

(. nisjednorodnoéé — brak stalej jakodel ustug,

D. nietrwaloéé — brak mozliwoici magazynowania ustug.

Produkty zaréwno materialne, czyli wyroby, jak i te bardzie) niematerialne,
czyli ushugl, mozemy scharakteryzow aé za pomoca cech jakogciowych {zwanych
inaczej niemierzalnymi) oraz cech iloéciowych (zwanych inaczej mierzalnymi),
ktére podane sa w postaci liczb.

W kazdym produkcie mogzemy wyrdinié réwniez trzy grupy cech [5, 5. 5;
10, s, 77}

A. charakterystyki fizyerne, ezyli cechy fizycane,
B. charakterystyki funkcjonalne, czyli dodwiadczalne, zwane inaczej wiasno-

Sciami,

C. charakterystyki strukturalne, czyhi wladciwoscl,

Charakterystyki fizyczne to takie cechy, ktdre konsument moze zoba-
ez, poczué czy ted dotknaé, dzigki czemu jest w stanie okreglié swoje preferen-
cie przed dokonaniem wyboru produktdw rynkowyeh. 8a to najczescie) cechy
zewnetrzne obiektdw, ktdre mozna poznaé za pomoca zmysléw, a wieenp. kaztait,
kolor, prezencja, wyglad, zapach itp.

Charakterystyki funkcjonalne (doswiadczalne) to takie cechy, ktore
moga, by¢ ocenione dopiero po zakupie produktu lub w czasie jego kensumpe]i,
ugytkowania, Jub dzialania. Nie sg one bezpodrednio obserwowane za pomocs
zmystow. Poznajemy je dzigki wyobraini, dlatego tez stopien poznania zalezy od
-dolnnéci i wrazliwosci badacza lub konsumenta. Posiadajg one wymiar svmbo-
liceny 1 dlatego odgrywaja duza role w planowaniu i realizacji dzialat promoey]-
nych na rynku. Zaliczamy tutaj takie cechy, jak: szybkoéé, dokladnoié, pilnoscd,
umiejetnodé, ohowlazkowosd, wydajnost, wytrzymalosé, sprawnoét, niezawodnose.

Charakterystyki strukturalne to ta kie cechy, ktdryeh ocena przez kon-
sumenta moze hyé niemozliwa nawet po nabyeiu produktu i jego konsumpeji.
(itéwna, przyczyna tego faktu jest z reguly brak kwalifikacji konsumenta do
wlasciwe]j oceny wyrobu lub ustugi. Charakterystyki strukturalne sa poznawal-
ne dzieki $wiadomosei. Doéwiadezenie 1 poziom ogdlnej wiedzy determiniija sto-
piefi poznania atrybuttw produktu. Odgrywaja kluczows, role przy wyhorze
marek produktow, Zaliczamy tutaj takie cechy, jak: nowoczesnoéc, hozpieczen-
stwo, komfort, wygoda 1tp.
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W swietle powyzszych informacji staje sie jasne, e poznanie opinii o ustu-
gach opiera sie w gldwne] mierze na wiadciwosdciach namacalnyveh, fizveznych,
pdye sa one zdecydowanie bardeie] obilektywne 1 Iatwiejsze do srozumisenia
z punktu widzenia konsumentdw. Praba cceny ustug, oparta na wlasciwosciach
dogwiadczalnych 1 strukturalnych, w ktdrych trzeba sie odwolaé do wiedzy, do-
swiadezenia i wyobragni ustugobiorey, jest duzo trudniejsza. Dlatego te konsu-
menci przy wyborze uslugodawey kieruja sig w wickszyvm stopniu opinia o fir-
mie niz dziataniami promocyinymi, a w szezegdlnodel reklama. Podatawa opinil
o jakoscl sa przede wszystkim:

1. cena ushagi,
2, zewnetrene, fizyezne cechy ustupodawey,

Cechy 1 elementy skladowe produktow turystyeznyeh, bedace podstaws po-
réwnania 1 wyrdgnienia ich pod wzgledem jakodo 1 nzytecznosol {decydujace
o poziomie popularnodei ustug hotelarskich, gastronomicznych i ustog biur pod-
rosy), 54 odmienne w zalesnosel od rodeaju ushugl.

USEUGI HOTELARSKIE

1, Cena
— jei wysokos¢ oraz relacia ceny do poziomu $wiadezonyeh ustug,
2. Jakosé
= gake) usingi i takich poszczegolnych elementdw, jak:
jako&é chstugi, jakoéé usiug dodatkowych, jakost pofywienia itp.
3. Personel
— kultura, kwalilikacje, profesjonalizm, organizacja, dyspozyeynoss, pre-
zencia, sumiennoss, wiasciwe podejscie do klienta.
4, Zakres ustug
— liczba ustug w ofercie, dostepnozé usiug dodatkowyeh, udogodnienia (te-
lefon, barek itn.), dodatkowe sawiadezenia, komplementarnosd ustug, ga-
stronomia, serwis kulturalny, imprezy towarzyszace, dodatkowe atrakoe
1 rozrywki.
5. Obiskt
— standard 1 wyposazenie obiektu, atan techniczny, wielkosé pokaiiich wy-
posazenie, wystrd) woetrza, infrastruktura towarzyezaca: parking, ohiskty
rekreacyine, zaplecze.
6. Lokalizacja
— dogtepnodé komunikacy:, walory otoczenia, odleglosé od centrum,
7. Dogodna forma rezerwacii i platnosci,
8. Dostepnosd informacgyi o hotelu 1 komunikatywna reklama.
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9,

Inne cechy jakodclowe

— komfort, funkcjonalnoegé, bezpieczenstwo, opinia, doswiadezenie, prestiz,
atmosfera, dyskrecja, wygoda, godeinnoic, uprzejmoss, elastyeznosd, es-
tetvka, czvstodé i higiena,

USLUGI GASTRONOMICZNE

. Cena

~ jej wysoko&é oraz relacja ceny do poziomu $wiadezonych usiug.
Jakosé
— eatej ustugi 1 takich jej poszezegdlnych elementdw, jak:
jakosé positkdw, jakost obslugt itp.

. Menu

_ walory smakowe, éwiezoéé, wyglad, aromat, urozmaicenie, wielkoé¢ por-
cit, kompozycja, estetvlka.

. Personel

— kultura, uprzejmoéé, prezenca.

. Obsluga

_ rzas oczekiwania na zaméwienie, ceas realizaci zamdwienia, estetyka
nakrveia stolu, estetyka i sposdh podania posifku.

. Lokal

— kategoria, estetvka, wystrd] wnetrza, wyposazenie,

. Lokalizacia

— dostepnoéd komunikacii, walory otoczenia,

. Inne cechy jakodciowe

— tradyoje, dodatkowe atrakcje, klimat, standard, atmosfera, bezpieczer-
stwo, czystoéé 1 higiena, ustugi dodatkowe.

USEUGI BIUR PODROZY

Cena

— jej wysokost oraz relacja ceny do poziomu swiadczonych ushug.
Jakosé

— calej ustugi, poszezegdlnych ofert 1 ich elementéw sktadowych.

. Oferowane ustugi

— réznorodnosé, oryginalnosd, atrakeyinosé, nowoczeanoéé, unikalnosd, uni-
wersalnoéé, zasieg geograficeny.

. Elementy sktadowe produktu -

- ilo&¢ éwiadezen w pakiecie, dodatkowe uslugi 1 udogodnienia, walory wy-
poczynkowe 1 atrakeyjnodé miejsea wyjazdu, forma wypoezynku, czas trwa-
nia pobytu, czas transportu, wybdr drodka transportu, termin wyjazdu
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i przyjazdu, wyzywienie, zakwaterowanie, standard obiektéw, wystrd]
wngtrza, walory otoczenia, liczebnosé grupy, dodatkowe atrakeje, impre-
zy fakultatywne i rozrywlka.
5. Realizacja ustugi
~ organizacja, zgodnos¢ z programem i oczekiwaniami, opieka pilata lub
rezydenta,
6. Personel
~ kwalifikacje, fachowaodé, profesjonalizm, kompetentnosé, prezencja.
7. Informacja, reklama, promocja
~ dostepnosé informaci, sposéb i jakosé udzielenia informacji, intensyw-
noit 1 komunikatywnosé przekazéw reklamowych, promocia ustug, do-
step do Internetu.
8. Inne cechy jakoiciowe
— standard, komfort, lokalizacja biura, forma platnodcd, rzetelnoéé, dodwiad-
czenie, solidnodé, tradygie, konkurencyjnodé, wiarygodnodé, wizerunek
{ushugi i biura), renoma, pozycja na rynku, popularnosdd, mozliwosé samo-
realizacii, zadewolonie klienta,

Podsumowanie

Wspdlezeani konsumenci decydujac o swoich zakupach, coraz wicksza wage
przykladaja do stosowania kryterium jakesci, a nie ilodei. W postepowaniu kie-
ruja sig poszukiwaniem czegos jeszoze lepszego | nowocresniejszego, () postrze-
ganiu produktow coraz czedcigj decyduja kryteria emocjonalne, a nie material-
ne, dlatego ted produkiy zaréwno ustugowe, jak 1 wyroby odbierane sa jak swo-
iste kolejne doswiadezenia,

Przedsigbiorstwa ksztattujac atrybuty produktdw turystyeznych uwzgledniaja
coraz wiece] specylicznych pragnied potencjalnych konsumentéw, Indywidualne
podejscie ve strony uslugodawedw wemaenia poczucie wlasnej wyjatkowoéei uslu-
gobiorcow, powodujae podniesienie poprzeczki dla definicyi luksusu [13, . 16—-19].

Znaczenie badania opinii konsumentdw o wyrabach 1 ustugach zwicksza sie
w miarg wzrostu stopnia nasycenia rynku, w warunkach istnienia rynku na-
bywey w okreslonych grupach produktiw. Istotnym ezynnikiem jest rownies
konkurencja, ktdra wplywa na potrzebe przeprowadzania tego rodzaju hadan
[12, 5. 65-68]. Sytuacja, kiedy na danym rynku, w ockretlonym czasie wyatepuje
rivwnoczesnie kilka produktéw zaspokajajacych te sama potrzebe, jest charak.
terystyczna dla branzy turvstveznej,

Poniewaz pisrwszorzedne cechy produktdw sa zblizone, na decyzje konsu-
mentéw coraz czescie) wplywajs cechy drugorzedne, przy czym konsumenci sa
mnie] tolerancyjni wobec rozbieznodel pomiedzy atrybutami ustugi a wlasnymi
oezekiwaniami,
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W tej optvmalne] dla konsumentdw, a jakze trudnej dla przedsiebiorstw
sytuacji rynkowej naleiy pamietaé, ze klienci staja sig lojalni wobec ustugodaw-
cy, jezeli ich potrzeby zostaly w pelni zaspokojone. Aby wiec przedsigbiorstwo
turyvstyczne moglo skutecznie umacniaé swoja, pozycje na rynku, konieczne sa
systematyczne badania opinii i postaw konsumentow.

Customer Opinions and Attitudes
in Product Creation on Tourist Market

Developing tourist market needs wide range of market and customer rese-
arches. This article present techniques and tools can be implemented especially
on this market.
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SYSTEM ZARZADZANIA TURYSTYEA
NA TLE USTROJU SAMORZADOWEGO
W WYBRANYCH KRAJACH EUROPEJSKICH

Michat Zemla *

Wprowadzenie

W artykule zaprezentowano zagadnienia dotyczace zarzadzania turysty-
ka wtrzech panstwach: Austrii, Francji i Republice Czeskiej. Wérdd nich jest
jedno panstwo federacyine — Austria, w pozostalych panuje ustrd] unitarny.
Takze jedynie w Austril podzial tervtorialny panstwa opiera sie na trwalyeh,
istniejacych od dziesicoioleci zazadach. W pozostatych istniejacy wezedniej trdj-
azczeblowy podsial administracyiny zastapiono csteroszezeblowym (1885 —
Francgja - powolanie regiondw obejmujacych wezednie] istniejace departamenty,
2000 — Czechy — powolanie krajéw ohejimujacych wezednie] istniejace okresy).
Taki dobor panstw pozwoli na przesledzenie rdfnic w zarzgdzaniu turystyls
w krajach o réZnym ustroju samorzadowym oraz o rdznej historii najnowszej.
Jest on takze uzasadniony silng pozycja wezvstkich trzech panstw na europej-
skim i dwiatowym rynku turystyeznym!,

Austria

System federacyjny obowiszujacy w Austrii oznacza znacznie wicksze upraw-
nienia i samodzialnosé struktur samorzgdowych na poziomie regionalnym = lan-

* Katedra Turyatyki GWSH, Katowice, ul. Harcerzy Wrzesnia 3

LWTO podaje, i w 1999 v Francie byvla najezescie) odwicdzanym panstwem Swiata. W ta)
klasyfikacji Austria uplasowala sig na 11, a Bepublika Czeshka na 13 miejseua [28]). Wedtug danych
WTTC sektor turvetyki 1 podrogy wytworzyl w 19881, 16,5% PEB Austrii, 11, 7% PEB Francjii 13,6%
PEE Republiki Czeskiej, Przvchody = turystyki zgagraniczne) w tym samym roku stanowily ndpo-
wiedniol8 4%, 16,3% i 16,5% catkowitej wartosei eksportu tych pafistw, [28],
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déw niz w pafistwach unitarnych®. Podstawowym przywilejem wiadz samorza-
dowyeh landéw jest stanowienie prawa i wydawanie ustaw ohwigzujacych na
obszarze landu,

W poszezegdlnyeh landach wiadza sprawowana jest przez parlament (Land-
stag), ktdrego organem wykonawczym jest rzad landu. Posiadaja one niemal
petng niezalezno&é od centrum w zakresie prowadzenia polityki i legislacji go-
spodarcze], w tym takze dotyezacej turystyki. Ograniczeniem niezaleznosci po-
dejmowania decyzii przez wladze landu jest jednoczesne pelnienie funkeji dele-
gata rzadu federalnego w landzie oraz Gubernatora landu (Landeshauptmann)
wybieranego przez wiadze samorzadowe. Jest on odpowiedzialny przed rzadem
federalnym i moze zostaé przez niego = funkeji odwolany [12, s. 96]. Ponadto
konstytucja federalna wymienia szereg spraw pozostajacych w gestii rzqdu fe-
deralnego, m.in. prawo budowlane 1 planowanie regionalne. Ograniczeniem sa-
modzielnogei landdw jest takze konstrukeja systemu podatkowego sprawiajaea,
iz ponad 50% wplywow pafstwa z podatkdw trafia do budzetu federalnego, a je-
dymie ok. 20% do budzetéw landdw [12, s. 100]. Z drugiej strony takze landy
moga w znaczne] mierze wplywaé na decyzie podejmowane przez wiadze fede-
ralne poprzez Zgromadzenie Landdw (Bundesrat), zlozone z delegatdw samo-
rzadowych wiadz poszezegdlnych landéw. Wszystkie uchwaly Zgromadzenia
Narodowego (Bundestag) muszss usyskad posylywna opinig Zgromadzenia Lan.
déw, aby zyskad moe prawna [12, s. 96].

Konstyturja federalna duze uprawnienia decyzyjne pozostawia wiadzom
samorzadowym gmin, Szczegilnie istotne jest przyznanie gminom pelnego pra-
wa do prowadzenia wlasnej, komercyjnej dzialalnosci gospodarczej oraz posia-
dania i zarzadzania wlasnymi aktywami. O skali i umiejetnosci wykorzystania
tego prawa przez austriackie gminy dwiadezy struktura przychodéw gmin.
Wplywy z dzialalnoéci gospodarczej 1 innych #rodet niz podatki, subwencje 1 ob-
ligacie gminne w 1993 r. stanowily podstawowe érddie dochodu gmin osiagajac
dredni poziom 35%, podczas gdy udzial podatkéw federalnych stanowil zaled-
wie 14% budzetu gmin Austrii [12, 5. 101],

Kluezowa, role w zarzadzaniu rozwojem turystyki w Austrii pelnia organi-
zacje turystyezne, powolywane na poziomie poszezegilnych landéw. Poniewas
powstaly one jako przejaw suwerennej polityki poszezegélnych landaw, rozniy
sie od siebie zardéwno forma organizacyjno-prawna, jak i zakresem posiadanych
kompetencji. Rola patistwa sprowadza sig niemal wylaeznie do integracji dzia-
lan zwiazanych z planowaniem i realizacja promocji Austrit na rynkach zagra-
nicznych za poérednictwem organizacii Osterreich Werbung i jej licznych od-
drialéw zagranicznych® oraz wskazywania gliwnych trenddw na rynku tury-

 Syatem austriacki jeat jednak ezgsto nazywany federalizmonm unitarnym ze wagledu ns
gtosunkowo muicjsze uprawnienia tyeh samorzadéw niz ma to misjsce w wigkszosel typowych
patatwach federacyinych, jak np. Niemey, cey Belgia. Por. [16, 5. 108

7% 1004 dzialaly 24 oddziafy OW w 15 krajach. por[27, s 123
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stycznym poprzez szeroke zakrojone badania marketingowe. Dlatego w dalszej
czescl artykulu przyblizone zostang takze rozwiazania funkcjonujace na pozio-
mie landéw, a konkretnie w dwéch najwazniejszych landach na turystyczne;
mapie Austrii: Tyrolu i Salzburgu.

Wepdlng inicjatywn organizacji turystycznych wezystkich dziewieciu landéw
1rzadu federalnego bylo powolanie Austrian National Tourism Organization, ma-
Jace] pelnié role NTO. W pracach i finansowaniu ANTO uczestniczy rowniez Fade-
ralna Izba Gospodarcza Turystyki. Do budietu ANTO wplywa takze regionalny
podatek turystyczny doliczany obowiazkowe do ceny kazdego noclegu [3, 5. 8],

Organem sprawujacym nadzor nad rozwojem turystyvki jest Federalne
Ministerstwo Gospodarki i Pracy (Bundesministerium fur Wirtschaft und
Arbeit) , w ramach ktdrego dziata Oddzial Turystyki (Sektion Tourismus und
Freizeitwirtschalt) [25]. Federalny Minister Gospodarki 1 Pracy jest takze
przewodniczaeym ANTO. W ksztaltowaniu polityki turystycenej Austrii
uczestniczy aktywnie Federalne Ministerstwo Rolnictwa wspélpracujace
w realizacji programu agroturystyeznego oraz w kampanii ,Zachowanie éro-
dowiska, kultury 1 wigjskiego stylu w gminach Austrii”, organlzowane] wspdl-
nie z Austriackim Zwigzkiem Gmin. Na szezeblu centralnym dzialaja takze
wyspecjalizowane agencje rzadowe Osterreicher Fremdenverkehstag i Ku-
ratorium fiir Osterreichischer Fremdenferkehr.

Salzburger Land Tourismus Ges.m b.H. jest organizacia odpowiedzialng za
rozwdj turystyki w landzie Salzburg. Jest to spétka akeyina, ktorej udziatowea-
mi sa land. gminy i izha handlowa landu Salzburg. Taldic rozwigzanie organiza.
cyine sprzyja dobrej wspétpracy sektora prywatnego i publicznego oraz uczest-
nictwu struktur lokalnyeh w podejmowaniu decyzji o charakterze strategicz-
nym dla calego landu. Nadzér nad Salzburger Land Tourismus Ges.m.b.H. spra-
wuje minister turystyki 1 preemysiu landu.

Wigkszosé gmin landu rezygnuje z opracowywania wlasnej strategii rozwo-
ju turystyki. Dzigki temu istnieje wyrazny podziat kempetencji miedzy poszcze-
gélnymi szezeblami. Salzburger Land Tourismus Ges.m.b.H. zajmuje sie okre-
slaniem zadan o charakterze strategicanym, natomiast na poziomie gmin, EWinz.
kéw gmin i powiatow (Bezirk) prowadzone sa gldwnie dzialania o charakterze
operacyjnym, przede wszystkim promocja turystyczna. Udzial gmin i powiatéw
w zarzgdzaniu Salzburger Land Tourismus Ges.m.b.H. poprzez delegatéw w Ra-
dzie spolki sprawia, ze uniknigto scentralizowanego, odgérnego systemu opra-
cowywania strategii, a wiele koncepeji powstajacych na poziomie lokalnym jest
przekazywanych 1 wdrazanych na szezeblu landu.

Warto zauwazyé, ze regionalizacia landu Salzburg na potrzeby turystyki
nie pokrywa sie w petni z jego podzialem administracyjnym. W miejsce szedeiu
powiatdow (Bezirk)' funkejonuje 7 regionéw wakacyjnych (Ferienregion) oraz

' Miasto Salzburg, Flachgau, Lungan, Pinzgau, Pongau i Tennengau,
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oddzielnie traktowane miasto Salzburg. Jedynie Flachgau i Tennengau Bezirk
sa takze odrebnymi regionami turystycznymi. Szezegdlnym regionem turystyca-
nym jest Nationalpark Hohe Tauern Ferienregion, obejmujacy wszystkie gmi-
ny polozone na terenie parku narodowego. 7 agétu 19 gmin jedna — Muhr nale-
zy do Lungau Bezirk, dwie do Pongau Bezirk, pozostale zas ocbejmujace znaczng
czeét tego powiatu do Pinzgau Bezirk. Pozostala czeéé Pinzgau Bezirk objeta
jest regionem turystycznym Pizngauer Saalachtal. Pongau Bezirk podzielono
na dwie czeéei Pongau Nord/Ost (Pétnoeno-Wschodni) 1 Pongau Sud (Poludnio-
wy). Wszystkie pozostale gminy Lungau Bezirk tworzs Ferienregion Lungau.
Regionalizacja turystyczna landu Salzburg nie ma charakteru jednoznacznego
i poszezegdlne gminy moga nalezed do kilku regionéw turystycznych. Grminy
Nationalpark Hohe Tauern Ferienregion z Pongau i Lungau Bezirk nie sg auto-
matycznie pozbawiane przynaleznodci do regionu turystycznego whadciwego ze
wzrledu na podzial administracyjny. Z kolei Zell am See — siedziba wiadz Pin-
zgau Bezirk — formalnie nie nalezy do gmin parku narodowego, jednak czgsto
uczestniczy w dziataniach tego regionu turystycznego, tworzac jednoczeénie wraz
z Kaprun i Piesendorf, potozonymi na terenie parku Europa, Sportregion funk-
cjonujacy na zasadzie zwiazku gmin.

W landsie Salzburg u podstaw wezelkich dzialan zwinzanveh z zarsadra-
niem produktem turystycznym lezy przekonanie o koniecznodel rogwijania
przede wszystkim najbardziej tradycyinych produktéw, z ktorymi region jest
od dawna kojarzony i w oferowaniu ktérych mogihy osiggnac doskonalosé, a tak-
se tych, ktére znajduja najwieksza liczbe nabywedw. W zwiszku z tym glowna
role w ofercie turystyeznej landu pelnia plesza turystyka gérska 1 narciar-
stwo, a ostatnio takze turystyka rowerowa — forma turystyki, bedgea w du-
zym stopniu nowoscig w reglonie, jednak uwazana powszechnie za tradycyjng
i szeroko uprawiana.

Planowaniem rozwoju turystyki i jej promocja w landzie Tirol zajmujs sie
organizacja Tirol Werbung, dziatajaca na zasadach przedsiebiorstwa panstwo-
wego powolanego i nadzorowanego przez wladze landu. Mie jest ona reprezen-
tantern gmin landu ani sektora prywatnego i dlatego nie moze dzialaé w ich
imieniu, jak ma to miegjsce w Salzburgu. Gldwnym zadaniem Tirol Werbung
staje sie w tej sytuacii przygotowanie propozyell dziatan przedstawianych gmi-
nom 1 preedsiebiorstwom turystycznym, kidre sa przez nie akceptowane bad:
odrzucane na zasadzie catkowite] autonomii. Powoduje to koniecznoéd posiada-
nia przez poszezegblne gminy wiasnej koncepcii rozwaju turystykitalk, aby zgod-
nie z nia, wdrazaé opracowywane przez TW projekty.

Réwniez w landzie Tirol regionalizacja turystyczna nie jest dokladnym od-
swierciedlaniem podzialu administracyjnego landu. Jednak inacze] mz w przy-
padku Salzburga, tutaj liczba regionéw turystyeznych jest mniejsza niz powia-
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tow®. Jedynie Lienz Bezirk, obejmujaey Tyrol Wschodni (Osttirol) wyodrebnio-
ny terytorialnie i oddzielony od reszty landu chszarem landu Salzburg i wio-
skiego Tyrolu Poludniowego (Alto Adige), oraz Reutte Bezirk jako region Aus-
serforn stanowis odrebne regiony turystyczne. Imst 1 Landeck Bezik tworza
region Oberland; Kufstein, Kitzbuhel 1 Schwaz Bezirk tworza region Unter-
land, natomiast miasto Innsbhruck i Innsbruck Besirk stanowia region Inns-
bruck i Okolice.

Zupelnie inacze] przedstawiane 23 cele polityki turystyeene] w Tyrolu niz
w Salzburgu. Wskazuja one na preveiagniecie duzej liczhy turystiw dzigki mak-
symalnej dywersyfikacjii posiadaniu w ofercie produktiw, zaspokajajacyeh nie-
mal wszystkie, takze bardzo wyszukane, potrzeby turystow. Glownym zada-
niem Tirol Werbung w zakresie polityki produktu turystycznego jest wiee po-
szukiwanie poprzez badania markelingowe nowych form turvstylki, ktére mo-
glyby byé rozwijane w landzie. Nastepnym krokiem jest okreslenie warunkdw,
jakie spelniaé musi dany produkt, aby mégt byt zaakceptowany przez rvnek
docelowy — taw. specyfikacia produkiu. Trafia ona do gmin 1 prywatnyeh pod-
mictéw jako oferta, do ktore] moga one pravetapic, Obiekty cheace ucrestniczye
w programie podlegaja surowe] kontroli sprawdzajace] spetnienie warunkow
okreslonyeh w specyfikacii (wetepnej na poczatku i nastepnie okresoweid. Woza-
mian otreymugg one prawo do postugiwania sie ubworzons specialnic na potrze-
by tego produktu marka i jej logo oraz pelny zakres dzialan marketingowych.
Tirol Werbung prevgotowuje specjalng broszure okreslajaca wszystkie abiekty
i migjsen, ktdre spelnily wymagania 1 maja prawa do postugiwanin sig marks,

promuje produkt i prowadzi jego dystrybuce.

Republika Czeska

Republika Cueeska i Slowacja sa panstwami powstalyvmi w wyniku rozpadu
Czechoslowaeji 01.01.1993 r. W momencie podzialu w obydwu patistwach pann-
wal model unitarny aparty na trdjszezehlowym podziale administracyjnym:
panstwo—powiat (okres)—gmina. Padohnie jak w innych krajach bylego bloku
socjalistyeznego, byl to model wysore scentralizowany o niewielkim znaczenin
wiadz samorzadowyeh.

Jako pierwsza reforme systemu zarzadzania padstwem preeprowadzita Sto-
wacja w 1996 r.5 Jej zalozeniem byto wprowadzenie dodatkowepo szezebla po-
dziala administracyinego patistwa — 8 krajow obejmujacych po kilka dotveh-

* W landzie Tirol funlcionuje 9 Begivk: mizsto [nnsbrock, Tnnsbhuck, Tmat, Kitzhuhel, Kufsoe.
ity, Landeck, Lienz, Reatte 1 Schwaz

& Zikon & 221 96 o fizemmom a sprévnom Usporiadan SR 1 zdkon & 22320 94 o organizicii
misstne} ftdtne sprdavy



150 MICHAL SEMEA

czasowych okresdw. Reforma ta nie zdolala jednak przetamad scentralizowane-
o modelu panstwa ze wzgledu na zbytnia slabosé nowo powstatveh struktur
regionalnych, wynikajaca m.in. z przydzielenia im rhyt malveh uprawnien.
Przede wazystkim nie dokenano rozdzialu terenowej administracyi rzadowej
i struktur samorzadowych. Nowo powolane struktury regionalne sa wylacznie
domena administracii readowej, natomiast struktury samorzadowe dzialajg je-
dynie na szezeblu gmin, petniac jednak wylacznie funkeje uzupelniajaca w sto-
sunku do administracji terenowej [6, s. 3].

Czerpiac = dodwiadezen sasiadéw podobng reforme wprowadzano w Repu-
blice Czeskiej. Pierwszym przejawem wdrazania nowoczesnof polityki regional-
nej w Republice Creskiej byl uchwalony jeszcze przez rzad Crechostowac)i w 1892
r. Akt o Zalozeniach Rzadowej Regionalne) Polityki Gospodarczej, bedacy na-
stepnie rozwijany w kolginych dokumentach wladz Republiki Creskie) [22, 5,
9]. Jednak zasadnicze preyspieszenie prac nad przygolowaniem i wdrazaniem
polityki regionalnej oraz bedace] jej ezedcia reformy podziatu administracyjne-
goisystemu zarzadzania panstwem wiazane jest z poweolaniem do Zycia w 1596
r. Ministerstwa Rozwoju Regionalnego (Ministerstvo pro mistni rozvoj). Nowy
podzial administracyjny pafhstwa, uwzgledniajacy cztery szereble zarzadzania,
wazed! w zycie 01.01.20007, Powolanych zostato 14 wojewddztw (krajow), w kto-
rych skiad weszlo 66 istniejacych do tej pory okresdw. Reforma ta zaktada jed-
nak przyznanie znacznych uprawniefi samorzadom regionalnym. Miedzy inny-
mi jako podatawowe uprawnienia samorzadu krajow wymieniane sa koordyma-
cja rozwoju regionu, w tym uchwalanie, realizacja 1 kontrola wylonania planu
rozwoju kraju [21, 5. 36]. Wprowadzony nowy podzial administracyjny i nowy
podzial kompetencji miedzy organami samorzadowymi nalezy postrzegaé jako
czebt szeroko zakrojonego programu rozwoju regionalnego Republiki Czeskiej,
zapoczatkowanego w 1998 r, przez uchwalenie zasad polityki regionalne) preez
rzad?, a nastepnie wdrazanego poprzes przyjecie ustaw o wapieraniu rozwoiu
regionalnege® i o krajach™, Ostatecznie polityka regionalna rzadu Republiki
Czeskiej zostala zaprezentowana w przyjetej w czerweu 2000 r. Strategi Reglo-
nalnego Rozwoju Republiki Czeskiej”, zmierzajacej do stworzenia mozliwosci
rozwaju regionéw zgodnych ze standardami Unii Europejskieg. Celem sformu-
lowanej politylki regionalne] jest:

@ Sprzyjanie harmonii i réwnowadze rozwoju regionow Eepubliki Czeskie]

® Niwelowanie réznic w poziomie rozwoju poszezegolnych regionow

® Wzmocnienie regionalnych gospodarek i struktur spolecznych [22, 5. 3].

* Jednak samorzad krajéw rozpeczal dzinfalnoéé dopiers = dniem 01012001,

# Usneseni vlady CR & 2351998,

4 Zakon o podpofe regionalniho roavaje (zdkon 824872000 &h, z dnia 29.6.2000),

W Fakon . 12972000 Sb., o krajich

U Stralegic Regionalniho Rozveje Ceske Republiky. Materidl schwvileny usnesenim viady CR
&, BEZ = dnia 12.06.200KL
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Jako regiony wymagajace szczegdlnej troski padistwa wakazano w ramach
poszezegolnych krajéw okresy stabe ekonomicznie oraz okresy o niekorzystnej
strukturze gospodarki (duzy udzial przestarzalego przemysiu WYMAgajaoego
restrukturyzaci i modernizacji oraz bezrobocia) [23, 2. 140).

Warto zwricié uwage na dobre przygotowanie wprowadzanej stopniowo re-
formy. W ezerweu 2000 r. istnialy juz projekty strategii rozwoju krajow, ktérych
samorzady mialy zaczad prace pdl roku pizniej. Nie notowano takze istotnych
probleméw zwiazanych 2 przynaleznodeia gmin i okreséw do poszezegolnych
krajéw. Dyskusje wzbudzil natomiast podzial kompetenci 1 struktura 7AYZa-
dzania krajami. Ostatecznie najwigcej zwolennikéw zdobvla koncepeja unifika-
cji podmioléw administracyjnych 1 samorzadowych w jedna organizacie zarea
dzajaca regionem. Wybrany w wyborach samorzadowych hejtman (odpowied-
nik polskiego marszalka) petni jednoczeénie role przedstawiciela readu w kra-
ju. Kolejny istotng régnica, migdry reforma wdrazana w Republice Creskic
i w Polsce jest rezymacja Crechdw 2 powolania samorzadu terytorialnego na
gzczeblu posrednim — okresu. Poszezegolne okresy sa wylacznie siedziba tere-
nowej administracji ragdowej (okresni urad), pelniaeej wytacznie funkeje admi-
nistracyjne, wspierajace 1 kontrolne wobee samorzaddw gmin [16, s. 68). Na
poziomie ckresdw nie sg podejmowane decyzje o charakterse strategicanym,
dotyezace kierunkdw rozwoju. Decyzje te, bedgce wylacena domens samorzaduy,
zapadaja na poziomie krajow oraz, w ograniczonym zakresie, gmin, W preyszlo-
soi planowana jest dalsza reforma administraci, polegajaca na smniejazeniu
liczly gmin i likwidaeji oloresdw (29, 5, 4],

Do ezasu rozpadu Crzechostowacgi (01.01.1993) za SPYaWy “Wiizranc g rozwa-
jem turystyki odpowiedzialne hylo Ministersiwo Handlu Wewnetrznego 1 Tury-
styki Republiki Czeskiej, i jego slowacki odpowiednik {2, 5. 34]"%. Nastepne lata
przyniosty szereg zmian w organizaci centrim administracyinego dwdch po-
wstalyeh niepodleplych paristw, ktdrych prevezyna vpricz rozpadu Ozechosto-
wacji byla takse koniecznodé dostosowania struktur zarzadeania pafistwem do
gospodarki wolnorynkewe;.

(Ybecnie resort turystyki w Republice Czeskiej podporzadkowany jest Mini.
sterstwu Rozwoju Regionalnegn (Ministerstvo pro Mistny Rozvo]), w ramach
ktdrego funkejonuje Departament Turystyki 1 Integracii Europejskiej, Funkeje
NOT pelni powolana 01.04,1993 przez ministra gospodarki Czeska Centrala
Turystyki (Ceska Centrala Cestovniho Ruchu) [19, 5. 1]. Do szezegélowych za-
daii CCCR nalezq m.in. dzialania zwiazane z marketingiem czeskie oferty tu-
rystyeznej na rynkach zagranicznych | krajowym oraz koordynacja tych dziatan
prowadzonych przez inne podmisty prywatne i publiczane. Realizacja zadan na-
stepuje poprzez dziatania cuterech sekeji CCCR (Polityki Begionalnej, Marke-

# Mimo kolejnyeh reorganizacii contrim adminiatracyinego swiszek turvstyki 1 handla we-
wngtrznego nadal widoezny jest w nldadzic statystyki prowadzong] w Republice Creskie,
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tingu, Ekonomicznej i Realizacji) oraz 12 biur zagranicznych zlokalizowanych
na terenie 11 panstw [5, 8. 1]. Jedna z form promocji turystyczne) Czech sa
dofinansowane z budzetu CCCR, regionalne prezentacje oferty turystyczne],
organizowane rag w mieslacu kolejno przez najwaznigjsze regiony turystyczne
Czech. Dyrektora CCCR powoluje 1 odwoluje minister rozwoju regionalnego.

Obecny mocno zeentralizowany uklad (regiony turvstyczne i sektor prywat-
ny nie maja statutowo zapewnione] reprezentacyi w Radzie Nadzorczej CCCR)
bedzie musial ulec zmianom w zwigzku z w prowadzana reforma administracyj-
na kraju, wprowadzajaca niezalezne regiony samorzadowe. Ponadto centraliza-
cja zarzadzania turystyka nie okazala sie skuteczna, metoda — niejasno$é i ni-
ska skutecznodé tego modelu wskazane zostaly jako jedne z podstawowych pro-
bleméw zwiazanych z rozwojem turystyki w Czechach [7, 5. 9]. Postulowana
zmiana roli ministra rozwoju regionalnego i CCCR ma byé zwiazana z powsta-
niem nowyech regionalnych struktur zarzadzania rozwojem turyvstyka na pod-
stawie nowo utworzonyveh krajow, Docelowy model zarzadzania turystyka za-
klada uczestnictwo trzech podmiotiw w przygotowywaniu priorytetiw rozwoju
{ wdrazaniu projektiw:

® CCCR (wsparcie metodologiczne, finansowe i w zakresie promocii)

#® Reogionalne agencje rozwoju

@ Branzowe stowarzyszenia przemyshu turystyeznego [7, s. a].

Warto zwrécié uwage, iz wdrazana prrez CCCR regionalizacia turystycena
Czech (rys. 2) nie pokrywa sie z nowym podzialem administracyjnym kraju (rva.
1). Jest to dosyé zaskakujace w sytuacil, gdy projekty obydwu podziatéw po-
wataty w roznych departamentach tego samego ministerstwa oraz gdy mocno
akcentowane jest znaczenie regionalnych biur rozwoju turystyki tworzonych
w ramach nowego podziatu administracyjnego. Z drugiej strony nalezy pamig-
taé, ze regionalizacja turystyczna musi opieraé sig na podobienstwie i spdjnoei
zasobéw turystycznych i wizerunku poszezegalnych regiondw, ktire to zasady
legly u podstaw regionalizac) turystyeznej wdrazane] przes CCCR. Zasad tvch
nie przestrzega sig w nowym podziale administracyinym kraju'®i taka sytuacja
moze w przyszlodel prowadzié¢ do konfliktéw kompetencyinych miedzy samo-
rzadami regionalnymi a CCCR.

Palityka turystyczna Republiki Czeskiej jest traktowana jako integralny
element polityki regionalne] panstwa' 1 je] zasadniczym celem jest rozwd] re-

@ Preyktadowo okresy Trutnov i Semely, migday letére podzislony jest masyw Earkonoszy,
arialazhy sie w rognyeh krajach, podesas gdy cate Karkonosze powinny byé traktowane jako jedno-
lita atrakeja turysticana.

U QOpalne zagady polityki regionalne] Repuhliki Czeckied, okreslone w 1998 roku, wskazuja na
stworzenie péwnyeh szans rozwaju dla wazvstkich regiondw kraju, jako na podstawowy joj cel, Por,
[22, . 1-68]. W tym konlckicie patistwe powinno wapieraé ropwi] turysiyld zwlaszeza w regionach
alabyeh ekonomicznic 1 dotlknigtych problemami strukburalnymi, w ktoryeh jest ono ssczegolng
szansa osiagniecia trwalogo rorvoju.
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gionoéw Czech poprzez pelnienie funkeji turystycznych. Polityka ta znajduje
odzwierciedlenie takze w strukturze rzadu, w ktdrej turystyka jest wiaczona do
kompetencii Ministerstwa Rozwoju Regionalnego.

REyre. 1. Podzial administracyjny Republiki Ceoslie;
Frodlo: Witryma internetowa Ministerstwa Rozwaju Regionslnezo Republiki Czeskief:
WL MM e

Ryc. 2 Marketingowe turyatyczne regiony Czach
Zradte; Witryna internctows CCCR: wwwicoores
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Spojrzenie na turystyke przez pryzmat korzysci regionalnych jest takze ce-
cha Koncepeji Polityki Turystyczne) Republiki Czeskiej (Koncepce statni politi-
ky cestovniho ruchu Ceske republiky)!s. Jako najwazniejsze kierunki dziatan
dokument wymienia:

@ wieksze zaangaZowanie panstwa w promocje turystyczng Czech na rynkach
zagranicznych,

® wspieranie powstawania regionalnych strategii rozwoiu turystyla poprzez
opracowanie metodologii 1 transformacje branzowych zapiséw dotyczacych
turystyki Planu Rozwoju Reglonalnego na poziom poszezegdlnych regi phow,

® stworzemie przejrzystej struktury zarzadzania turystyka na szczeblu central-
nym i w regionach w ramach reformy administracyjnej kraju,

@ koordynacje prac nad stworzeniem kompleksowego systemu informac]i tury-
stycene],

® udoskonalenie statystyki turystyki,

® wapdlprace wszystkich resortow wplywajaeych na rozwdj turysiykiw ramach
Komisji Turystyki przy Ministrze Rozwoju Regionalnego,

® obnizka podatku VAT od ustug turystycznych, a w szezegdlnodel ustug hote-
lowych,

@ ugeitlenie kontroli podmiotdw rynku turystyeznego celem wyeliminowania
podmiotéw dzialajacych nielegalnie,

® gpracowanie 1 wprowadzenle systemu kwalifikowania 1 licencjonowania
uprawnien przewodnickich,

® podniesienie poziomul pomiarjakoéci ksztalcenia w gzlolach turystycenyeh,

® wprowadzenie ochrony prawnej klienta na rynku turystycznym,

@ opracowanie i wprowadzenie systemu standaryzacji obiektéw hotelarskich
[7, 5. 6-9].

Francja

Inny charakter miata reforma podzialu administracyjnego, jaka wprowa-
dzono we Francji w 1986 r. W krajach dawnego blaku wschodniego veforma
administracyjna za ghiwny cel miala budowg ustroju samorzadowego tyeh
panstw, a wprowadzenie nowego podziatu administracyjnego kraju stugylo je-
dynie stworzeniu jak najbardzie] sprayjajacych warunkow roZwWoju Samoria-
déw. We Francjl takze przed 1986 r. istnial system samorzadowy oparty na sa-

* Konespee statni politiky ceatovniho ruchu Coske republiky, Dodatel specjzlny do, C.0T.
business” 1999, nr 10, Jako istotna, barierg roswojn turystyli w Crechach wymienia an m.it, sys-
tem podathowy wprowadeajacy niewlageive rasady redystrybuci dochodu naredowego, sprawia-
jnee, o nie jest on wykorzystywany praes podmioty gospodarere daiatajace w miejacu jegy wWytwo-
rzenia. Por. [7, 5. 8|,
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morzadach gminnych 1 departamentalnych, choé do poczatku lat 80. znacznis
wieksze uprawnienia w zakresie zargadzania jednostkami teryvtorialnymi po-
siadala administracia terencwa. Wobee polityki Unii Europeijskiei, promujace]
regionalizacje panstw celonkowskich, korzystne bylo powolanie nowych struk-
tur wislkopowierzchniowych, skupiajacych dotychezas dziatajace samorzady
departamentdw 1 gmin [9, a. 4], Przy powolywaniu nowych regiondw wykorzy-
stano pochodzaca jeszcze 2 1956 r. delimitacie kraju, kiedy to dla potrzeb plano-
wania caty kraj podzielono w sposdb arbitralny na tzw. okregi dzialan regional-
nych [15, s. 110]. Reprezentantem rzadu na szezeblu regionu i departamentu
jest prefekt (préfet). Jego rola zostala w 1982 r. ograniczona do kontroli legalne-
§c1 1 zgodnoscl z prawem i interesem panstwa uchwal podejmowanych przez
Zgromadzenie Hegionalne i Zgromadzenie Generalne (w departamentach) oraz
spraw bezpieczenistwa publicenego, a jego dotycheszasowe uprawnienia w za-
kresie zarzadzania terytorium przekazano merom oraz przewodniczacym Zero-
madzen [9, 5. 7]

Cecha nowego ustroju samorzadowego jest stosunkowo duze nakladanie sie
kompetencii samorzadiow poszezepilnyeh szezebli i administrac)i pafiastwowe] ™,
Uprawnienia kazdego 2 tyeh podmiotdw sa znacene 1 caly system oplera sie na
zalozeniu o 1ch harmonijnej wspdtpracy formalnej i nieformalnej. Wypracowa-
na przez lata struktura instytucjonalna pozwala jednak na dokonanie 4cistego
podziatu chowiazkéw poszezerdlnych podmiotdw oraz zasad wspdlpracy samo-
readow 1 administracii terenowe] [17, 5. 18], Podmiotem o szezepdlnych upraw-
nieniach jest gmina. Mimo ze podstawowe jednoestki samorzadowe Lworzone sH
we Franeil 2 jednostek osiedleficzveh mniejszych terytorialnie 1 pod wzgledem
liczby mieszkanciéw niz w Polsce, ich kompetencie pozostaja znacznie wiekaze,
Szezegilne znaczenie dla rozwoju turystvki ma przyznanie gminom prawa do
prowadzenia komercyjnej dzialalnogel gospodarezej oraz rozpowszechniona for-
ma wiasnofei komunalnej, zwlaszcza w odniesieniu do gruntéw?’, a takze pra-

¥ Charakterystverny dla modelun franeuskicgo jost brak hiorarchivenosei, praejawiajacy sie
hezpodrednim podleganicm merdw (jako jednoszesnyeh reprozentantiw wiads samorzadowych i ad-
ministrac)i panatwowe) na pozicmic gminy) i prefektow whidzom centraloym. Podobnie samorzs-
dy gmin i departamentdw nie sa podlegte w fadnej kwestii Zpromadzeniu Regionalnemu ani pmin-
ne Zgromadzeniu Generalnemu. Por [12, & 202].

T Wolyw tego rozwigzania na rogwdl tarystyli w regionach pirskich Francii przedstawia:
[14, 8 56 =67 orag 166-167] Charakterystyezny dla francuskich Alp rozwd) narciarskich mega-
obrodkdw powslajacyeh w oderwaniu od istniejacych osad jest, zdaniem autordw WTO, wymikiem
nalofenia sig kilku faktow, Najwainiejzzvm = nich jest strulitura wlasneéel ziemi w regionach
gorskich, gdzie fyene tereny wokdl wiosek w dolinach pozostajs, najezedeiv rozdrobniong whasno-
rig prywatna, natomiasl wysokopirskie taki, tradycyinie wykorzystywane jako pastwiska, wla-
snodein komunalng, Silna pozycia i niezaleinosd mera w dysponowaniu wiasnoéeis, komunalng
sprawiz, e rewnetrani promotorgy turvstvki wolg latwe negoejacie 2 jednoozobowo repregentowa-
na gming, hedaca wiadcicielem bardzie] atrakeyinych terendw & punktu widzenia narciarstwa,
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wo do poéredniego wspierania sektora prywatnegona terenie gminy'®. Powodu.-
je to, ze gminy uczestnicza w procesach rozwoju produktu turystycznego dzigki
bogatym tradycjom takich dzialan oraz istnieniu licznych pozytywnych wzor-
chw i procedur, a takze popareciu takiego systemu przes sektor prywatny.

Przygotowywana przez rzad koleina reforma panstwa nie obejmie zasadni-
czo sfery samorzadnosci, koncentrujac sie gléwnie na usprawnieniu dziatania
administracji publicznej, w tym administracji terenowe;. Jednym z celow refor-
my jest jednak poglebienie decentralizacji zarzadzania pafstwem [8], co wska-
zywaloby na prawdopodobne dalsze wrzmocnienie struktur samorzadowych
w przyszlodel.

Najwieksze uprawnienia w zakresie planowania przestrzennego posiada sa-
morzad regionalny i jest on giéwnym partnerem panstwa w gpracowywaniu Kon-
traktéw—Planéw Patstwo/Region, okredlajacych gléwne dzialania na okres pie-
ciulat [30, s. 22]. Planowanie przestrzenne we Francjijest do&é wyraznie scentra-
lizowane i wszelkie Kontrakty—Plany i inne plany zagospodarowania przestrzen-
nego musza, byé zgodne i wynikaé z Narodowego Planu Rozwoju 1 Zagospodaro-
wania Przestrzennego. Z drugiej strony, o ile podstawowe zasady polityla rozwo-
juizagospodarowania przestrzennego okreslane s3 na szezeblu rzadowym, o tyle
seh wdrazanie odbywa sie wapdlnie z samorzadami terytorialnymi, przy respek-
towaniu autonomii administracii samorzadowej oraz zasady decentralizacyi wia-
dzy [30, 8. 5]. System ten cechuje sig znaczna sphinoécia planowania z zachowa-
niem decentralizacji wladzy poprzez udzial samorzaddw przede wazystkim jako
partneréw rzadu w procesie planowania przestrzennego kraju, w ktorym uczest-
nictwo jest im zagwarantowane prawnie 1 instytucjonalnie poprzez sie¢ tereno-
wych placéwek Delegaci] Zagospodarowania Przestrzennego 1 Rozwoju Regional-
nego (DATAR) — rzadowej agendy ds. planowania przestrzennego.

Struktura zarzadzania turystyka we Francji jest bardzo rozbudowana 1 zlo-
zona. Odzwierciedla ona podzial terytorialny panstwa 1 jest oparta na ogdlnym
systemie zarzadzania krajem. Oprocz centralnej 1 terenowej administracji tu-
rystyczne] istnieje takze zlozony system organizacji rzadowych i pozarzadowych
oraz stowarzyszef turystyeznych, powotanych dla rozwoju tego sektora gospo-
darki [1, 8. 59].

zapewninjac sobie maksymalny wplyw na rozwdj preyezlego ofrodka, nid prowadzenic trudnych
rozmaw W gprawie gruntéw w dolinach, pomimo wickszych kosgtéw hudowy oérodkdw w oderas-
nin od struktury osadnicae], Ponadto w latach siedemdziesiatych rozwi tak powstojacych ofrod-
ledw wapierany byl preen patstwo, Sytuacil we Francii precoiwstawiany jest katalibycany rosw
adrodkiw narciarslich w Alpach Wachodnich, a zwlaszeza w Austrii i Niemezech, gdzie wiasnoéé
prywatna dominuje takse wwysokich parlinch gérskich, W efckeie inwestorzy, minimalizujac kogzty
buduwy odrodls, preferujs oparcie jego rozwoju na istniejace strukturse osadnicze], dzigki czemu
w inwestyejach mogs uczestniczys tel mate podmioty, w tym lokalne.

18 W tym preypadlu jeszore wighsze uprawnienia posiada samorzad regionalny, mogacy wspie-
raf sektor prywatny w sposdh hezpodredni. Por. [12, s 201],
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Naczelnym organem administracii turystyezne] jest whasciwy minister odde-
legowany do spraw turystyki, ktorym obecnie jest Sekretarz Stanu ds. Turystyki,
funkejonujacy przy Ministerstwie Transportu i Budownictwa (Ministere de FEqu-
ipement, des Transports et du Logement) [26], Urzedem realizujacym polityke
turystycznag rzadu od 27.18.94 1. jest Dyrekeja Turystyki (La Direction du Touri-
sme). Instytucjami doradczymi ministra turystyki sa Narodowa Rada Turystyki
(Conseil National du Tourism) oraz krajowe federacje lokalnyeh, departamental-
nych i regionalnych organizaci turystyeznyeh — Narodowa Organizacja Biur Tu-
rystycznych 1 Syndykatdw Inigatywnych (Federation Nationale des Offices de
Tourime et Syndicats d'Tnitiative), Narodowa Federacja Departamentalnych Ko-
mitetdw Turystyki (Federation Nationale des Comites Departementaux de To-
urisme) 1 Narodowa Federacja Regionalnyeh Komitetow Turystyki (Federation
Nationale des Comites Regionaux des Tourizme). Kontrola instytucji publicznych
1 parapublicznych dziatajacych w sforze turystyki zajmuje sig Generalna Inspek-
cja Turystyki (L'Inspection Generale du Tourisme) [1, s. 62].

Fole Narodowej Organizacii Turystyezne) pelni zalozona w 1987 r. organi-
zacja Maison de la France. Jest to podmiot dzialajacy jako zwiazek interesu
gospodarczego (groupment dinteret economigue), ktdremu konstrukeja praw-
na pozwala grupowad podmioty panstwowe, komunalne, spoleczne i prywatne
w celu realizacii konkretnych projektdw [10, 5. 10]. Obecnie Maison de la Fran-
ce skupia ponad 1000 crlonkdw [11, 5. 1]. Zgromadzeniu Ogdlnemu przewodni-
czy minister oddelegowany ds. turystyki, a w sklad Rady Administracyjnej weho-
daa oprdcs prasdstawicicll panstwa tak#e delegaci sckilora Llurystyeznego, m.in.
Francuskiej Konfederacii Przemystu Turystycznego, Franeuskie] Federacii [zh
Handlowych i Przemyslowych, Air France, Accor, SNCF, Club Med [1, =. 62].
Maison de la France jest w ponad 50% finansowany przez skarh panistwa [10, s.
10]. a do jego podstawowych zadan naleza badania rvnku oraz promoeja i infor-
macja turystyczna w kraju 1 za granica (poprzez sieé 31 biur zagranicznvech
w 26 panatwach) [11, 5. 1].

Polityka turystyczna na szezeblu regionu, departamentu i gminy jest
w glownej mierze okreflana przez organy wladszy terytorialnej, wladeiwe po-
szezegolnym poziomom. Do jej realizacii powolano odpowiednie organizacje.
bedace formalnie instytuejami autonomicznymi, w praktyce jednak funkejo-
nujace jako jednostki pray poszezegdlnych organach wladzy [1, 5. 63]. Specy-
fika francuskiego modelu organizacji turystylki jest wielodé struktur na roz-
nych poziomach terytorialnych, Kazda jednostka administracyina moze two-
rzyé wlasna organizacje zajmujaca sie promocia i rozwojem turystvki, jake
jej organ wykonawozy,

Na szezeblu regiondw funkejonujs dwie riwnolegle struktury. Pierwsza two-
rzy 27 Regionalnych Delegatur ds. Turystyki (Les Delegation Regionales au
Tourigme), powolanych przez rzad w celu wdrazania polityki turystyezne] pan-
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stwa. Ponadto funkejonuja 23 Regionalne Komitety Turystyki (Comitets Regio-
naux du Tourisme), odpowiedzialne za promocje swojego regionu i rozwdj pro-
duktu turystycznego [13, 5. 43]. Saone podmiotami realizujacymi polityke tury-
styezna Rad Regionalnych, ktore 2 reguly takze w calosei finansuja ich driatal-
no&t. Zdecydowana wigkszosé komitetdw zostata powolana jako stowarzysze-
nia, chot prawnie dopuszczalne jest takie ich funkcjonowanie jake mieszane
spitki z udzialem kapitalu publicznego i prywatnego oraz jako mieszane wigz-
I interesu gospodarczego. Najezedciej regionalny delegat rzadu petni tez funk-
cje Sekretarza Generalnego Komitetu. Waznym zadaniem Regionalnych Komi-
tetéw Turvstyki jest koordynacia dzialan swiazanych z promocja 1 rozwojem
turystyki w regionie, ktérej potrzeba wynika % istnienia duze] liczby niezalez-
nych organizacji (lokalne biura turystyczne i Syndykaty Inicjatywne, Departa-
mentalne Komitety Turystyki i lokalne stowarzyszenia branszowe przemyslu
turystycznego). Regionalne Komitety Turystyki finansowane sg przez Rady
Regionalne oraz ze érodkow uzyskanych ze sprzedazy widokdwelk, plakatow itp.
oraz ewentualnych dotacji takich instytucii, jak izby handlowe, Nie moga one
prowadzié komercyjnej dziatalnogei gospodarczej [17, s. 17]. Podobne sa zasady
funkejonowania Departamentalnych Komitetow Turystyki oraz lokalnych biur
turystyeznyeh I Syndykatdw [micjatywinych, Ma sscaeblu departamentdw i gmin
nie dzialaja natomiast rzadowe delegatury ds. turystyki.

Duge zrismicowanie krajobrazu i typdw walordw turystycznych Francji zmu-
szaja panstwo do prowadzenia zroznicowane] polityki turystycznej w stosunku
do réznyeh regionéw kraju. Podstawowe jej dwa kierunki to wspieranie tury-
styki na terenach nadmorskich 1 gorskich. Obecnie szezegdlnym obiektem zAain-
teresowania wiadz francuskich jest rozwod]j turystykli w regionach gérskich,
a zwlaszeza tych, gdzie nie wystepuja osrodkl masowe]j turystyli narciarskiej.
Wyrazem tego zainteresowania jest list intencyjny dotyczacy analizy mozliwo-
4ci i opracowania programu rozwoju turystyki w regionach gérskich Franeji,
podpisany z inicjatywy premiera podezas zgromadzenia samorzadéw terendw
gérskich w Ax—les-Thermes w marcu 1999 r. Efektem zawartych w nim ustalen
byla powolanie przez Sekretarza Stanu ds. Turystyki grupy roboczej, ktorej
wyniki pracy zlozyly sie na abszerny raport Wptyw Turystyki na Rozwdj Zrdw-
nowazony Gor &rednich (Contribution du tourisme au developpement durahble
de la moyenne montagne)™,

Zainteresowanie pafistwa rozwojem turystyki w regionach gorskich Francji
wynika z nastepujacych przyezyn:

12 Cpntribution di tourisme an developpement durable de la moyenne montagne. Rapport
confié par Mme Demessing, Secrétaire d'Etat au Tourisme. Paris 2000, W rezumisniu raportu
giry Srednie (montagne movenne) to wazyathie tereny gérskie 2 wyjatkiem wiclkich stacji naveiar-
skich, pwarantujacych caloroczna pokiywe gniedng, Por [1, = 4]
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® omawiane regiony oheymujs ponad 25% catkowite] powierzchni Franejiicze-
sto ag obszarami o skomplikowane] sytuaci socjockonomicznej®,

® tereny te posiadajs istotnei specyficzne walory turystyczne, jednak ich wize-
runek i oferta turystyeena czesto nie wspdleraja = tymi walorami,

® foreny gorskie posiadajs snaczny polencial rozwoju turystykl zgodnie 7 pa-
radyvgmatem rozwoju erdwnowaronego [4, 5 4]

Pomimo spreyvjajacyeh warunkdw rorwoju 1 duze) reoli, jaks turystyka mo-
glaby ndgrywaé w lokalnych gospodarkach, w wielu regionach gérskich Franeji
poziom rozwoju funkeji turystyezne] jest niezadowalajaey. W wielkich stacjach
narciarskich, zamieszkalych zaledwie przesx 1,5% mieszkancéw gor Franci, zlo-
kalizowanc jest az 20% basy noclegowe) 1 18% zatrudnienia przy ohsludze ru.
chu turystyeenego w regionach garskich Frangi [4, s. 12]. Dodatkowo silny ne-
gatyvwny wplyw masowego narciarsbwa gjazdowego na srodowisko prevrodni-
cZe pprawia, e konieczne jeal pozsukiwanie nowych drog rozwoju turystyld
w regionach gorskich, ktorej celem byloby osiagniecie srownowazonego rozwo-
ju terendw garskich 1 wyrdwnanic roznic gospodarczych migdzy poszczegdlny-
mi regionami dzigki bardziej rdwnomicrnemu rozlozeniu ruchu turystycznsgo,

Mozliwodel rozgwoju turystyki sg ardénicowane w rdznyeh regionach gorskich
1nie moge on byé traktowany jako panaceum na weeystlie problemy gospodar.
cze regiondw gorskich Franeji [4, s 5], Dlatego jako plerwaey krok w realizac
planu rozwoju turystvkl w regionach gorskich wskawvwany jest wybir regio.
noéw posiadajacych najwiekszy potencjat rozwoju produlktu turyvstyeznego, Na-
slepnie tym Ferionon w gpoaol priorirtetowy powinna byd udmislona pomoe pai-
stwa, swlaszeza w kwestiach organizacvinvch 1 merytorveznyeh dotvezacych
planowania rozwoju, Sugerowane preex omawiany raport rogwigzanic to budo-
wa dynamicznego partnerstwa (partenarviats dynamiques) na szezeblu lokal
nym 1 miedzygminnym. dadaniem doradedw readowych powinno byé opracowsa-
nie statutu lokalnyeh stowareyzzen rozwoju turvstyki srownowsazone) (gociéiés
locales de développement touristique durable) skupiajacyeh przedstawicieli sek.
tora prywatnego 1 wiade samorzadowych. Istotne jest gwrdcenis uwagt na ko-
niccznodd tworzenia takich stowarzyszen zeodnie z podzialem geograficenym
masywdw: gorskich, a nie podziatem administracyinym [4, 5. §]. Zalozenie to
znajduje uzasadnienie w przestrzennym charakterze walordw turystyoznyeh,
ktdry w preyvpadku regiondw gorskich swiazany jest seizle = preebieciem masy-
wow gérskich, ktirych nazwy czesto pelnia dla turyvstdw role marki repicnu
tUryStyoEnego.

Powstale stowarzyszema beds mogty Hezyd na pomoc panstwa w zakresie;
® promocjt krajowe] 1 zagraniczne] poprzez Maison de la Franee,

A Antorzy raportu szacuja, 2o 3% procent miesglancdw regiondw gorskich micszlin w repio-

nach borvkajaevelr sie & powainymi problemami sogjockonemicenymi, notomiast Lyllo 8% w regio-
nach o stabilne) pospodarce oparte] na lurystyee, Dor [4, 50 14]




160 MICHAL ZEMEA

® doskonalenia regionalnego produktu turystycznego, w tym repozycjonowa-
nia stacji narciarskich, rozwoju produktéw kulturowych i agroturustyki,
wykorzystania obszaréw chronionych dla celdw turystyeznych, rewitalizacji
tradyeyjnej bazy noclegowej na podstawie jej jakosci | autentycznosel, unie-
zaleznienia atrakeyjnoéci turystyeznej regionu od opaddw Sniegu,

® profesjonalizacii lokalnych podmiotéw rynku turystycznego, W tym organi-
zacji szkolen [4, 5. 6]

Wnioski i uwagi kohcowe

Zaprezentowane przyklady réznych rozwiazan organizacyjnych zarzadza-
nia turystka w wybranych krajach Europy pozwalaja na sformulowanie kilku
uwag o charakterze bardziej ogélnym. Stwierdzeniem nowym nie jest z pewno-
4cia wskazanie na niemozliwosé automatycznego kopiowania rozwiszarn zagra-
nicznych w calodei oraz na koniecznoéé wypracowania wlasnych, orymnalnyeh
systeméw uwzgledniajaeych wewnetrzne uwarunkowania spoleczne, polityes-
no-prawne i naturalne przez wszystkie kraje. Tym niemnie] nic nie stol na pree-
szkodzie w skutecznym stosowaniu benchmarkingu w zakresie zagadnien szcze-
gélowych oraz podstawowych zasad, ktdre legly u podstaw konstrukeji najbar-
dziej efektywnych systeméw zarzadzania turystyka.

Mozna dostrzee takze szereg prawidlowodcl wystepuiacych niemal we wezyst-
kich krajach skutecznie konkurujacych na europejskim i wiatowym rynku tu-
rystycznym. Przede wazystkim jest to wzrastajaca rola samorz addw wazysthich
szezehli w zarzadzaniu turystyka, prey czym w zaleznoéci od posiadanych kom-
petencii i rozwiazan ustrojowych kluezowe moze by€ znaczenie zardwno samo-
rzadéw gminnych (np. we Franeji), jak i regionalnych (np. w Austrii). Mozna
jednak zaobserwowad tendencje do zwiekszania sig ZAANZAZOWATIA SAMOrEa-
déw regionalnych w rozwdj turystyki (Frangja 1 Czechy), co jest uzasadnione
przestrzennym charakterem waloréw turystycznych, czgsto swym zasiggiem
przekraczajacych granice poszezegdlnyeh gmin.

Zjawiskiem interesujacym i poniekad zaskakujacym jest coraz bardziej po-
wazechne odehodzenie od podziatu administracyjnego jako podstawy regiona-
lizacji turystycznej kraju. 7 jednej strony musi to powodowaé okreélone kom-
plikacje natury organizacyinej, wynikajace z koniecznosci wspdipracy samo-
rzadéw dwdch lub wiecej réwnorzednych jednostek terytorialnyeh, prowadza-
ca najezedcie] do tworzenia nowych podmiotéw o réznych konstrukcjach praw-
nych. Z drugiej strony jest to ewidentnym przejawem przyimowania orienta-
cji marketingowei, dla ktirej podstawa musi byé punkt widzenia potencjalne-
go klienta — turysty, dla ktdrego postrzegane regiony turystyezne pokrywaja
sie czeéeie] z okredlonymi jednostkami geograficznymi, a rzadko sg zbiezne
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z samorzadowymi®!. Oezywiscie w pewnych sytuacjach granice jednostek za-
morzadowych moga w znacznym stopniu odpowiadaé wyobrazeniu turysty o re-
gionie turystycznym® .,

Nalezy w tym miejscu zwrdcié uwage na skale, w jakiej wprowadzana jest
regionalizacja, ktora abzstrahuje od podzialu terytorialnego. W austriackich lan-
dach Tyrol i Salzburg jest to jedynie zmiana granic subregionéw w ramach lan-
dow, ktéryeh granice nie odpowiadaja granicom poszezegdlnyeh powiatéw (Bez-
irk), ktére to jednostki administracyjne i tak nie maja stosownych kompetencji
i nie uczestnicza w zarzadzaniu rozwojem turystyki ze wzgledu na fakt, 7e sg
one podmiotem wyltaeznie administracji zdecentralizowanej, a nie samorzado-
wej. Podobnie we Francji, sugerowane 1 wspicrane przez pastwo powslawanie
zgwigzldw gmin girskich wedhug kryterium polozenia w ramach jednego masy-
wu gorskicgo, nie powinno zaklicié funkejonujacego podzialu kompetendi po-
migdzy samorzady gminne, departamentalne i regionalne. Takie 1 w sytuacii,
gdy te zwiazld gmin beds preekraczaly pranice departamentdow 1 regiondw, ze
wzgledu na brak podporzadkowania samorzadow gminnych 1 ich jednostek da.
rozwoju turystyki samorzadom i organizacjom turystyesnym regionalnym 1 de-
partamentalnym. Najodwaznicjsze rogwiszanie zaprezentowano w Republice
Czesliej, gdzie podzial administracyiny 1 regionalizacja turvetvezna sa niemal
caltkowicie rozlaczne. Wymagad to bedzie w praysziosci znakomitej wspdlpracy
1 koordynacji dziatati jednostek samorzadowych i regionalnyeh oddzialéw NOT.
Warto zauwazyé, ze w 2adnym g preykladdw regionalizacja turystyczna nie pro-
wadzi do podzialu obezarvu pmin miedzy rézne regiony turyvstyezne, oo jest szoze-
gilnie zrozumiate w Austrii, Czechach i Francji — krajach, gdzie gminy, inaczej
niz w Polsce, odpowiadaja poszezegdlnym miejscownsciom.

Tourism Management Systems on the Background of
Self-government Structure in Chosen European Countries

Austria, France and the Czech Republic were chosen to compare existing
political system, competences of self-government of different levels and the
administration division of the country. On this background the bodies responsi-
ble for creating and implementing tourism policy at the national, regional and
municipal level were described as well as the major point about those policies.
The comparison was the hase for presentation of few conclusions among which
the most important is that the tourism rationalization deesn’t have to be based
on and reflect the administrative division.

8 Turysta wypoceywa w Beskidzie Zywieckim lub na Mazurach, a nie w powiecie sywieckim
luby wojewddztwie warminsko-mazurskim,

# Np. Kotling Flodzka i powiat klodzki lub Tatry i powiat tatrzanski.
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JAK NAPISAC BIZNESPLAN
Magdalena Sas*

Wprowadzenie

Planowanie jest jedna z najbardziej istotnych funkeji zarzadzania. Jest ono
narzedziem aktyenego sterowania procesami zachodzacymi w przedsishiorstwie
tezynnikiem kreujacym rozwdj firmy. Planowanie w firmie jest niczhedne w go-
spodarce rimkowe], poniewaz firma dziala w 2mieniajacym sie otoczeniu gospo-
darczym, prawnym i spolecznym.

Nieodlacenym elementem nowoczesnych koncepcji zarzadzania jest przyeo-
towanie planu strategicznego firmy’. Planowanie strategiczne jest procesem,
w ktédrym racjonalna analiza obecne) sytuacii i prevsztveh niebezpieczenstw oraz
mozhiwosct firmy prowadzi do slormulowania jej zamiardw, strategii, srodkdw
icelow [7, 5. 27-28]. Za pomoes, procedur planowania strategicznego formuluje
1 konkretvzuje sie idee i cele deiatania danego preedsichiorstwa, tworzy sie mog-
liwoéel nadzoru wykonania zaplanowanych dzialan oraz podstawy do ubiega-
nia sig o zownetrzne Zrodia finansowania.

Poczatkowym etapem planowania strategicznego jest identylikacia proble-
mu zarzgdzania (czgsto jest to precyzyine edefiniowanie badanej firmy), po czym,
na podstawic oceny hiezace] svtuacii firmy i jej otoczenia, nastepuje analiza
strategiczna, W oanalizie tej bierze sie pod uwage zardwno otoczenie makro-
1 mikroekonomiczne firmy, zasohy bedace w dyspozyeji firmy, jak i cel dzialania
ioczekiwania wiladeicieli firmy.

Analiza strategiczna pozwala okreslid strategicena pozyoie firmy na rynku,
ktira to pozyeja stanowi podstawe do zaprojektowania dalsze jej dziatalnosci.
Umezliwia ona wybdr odpowiedniej strategii firmy, co najezesciej odbywa sie
poprzes generowanie alternatywnych kierunkdéw rozwoju i metod realizacii ce-

- Instytut Turystyvki AWE, Kraledw, al. Jans Pawla T 78
? Planu wytyozajacegn zasadnicze kierunki drislania 1 okreglajacego ogdlne cele orpanizacii
{pomyeja 11, str G21]
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6w [irmy, ocene poszezegolnych wariantow rozwoju oraz wybér takiego, ktory
zapewni osiagnigcie najlepszych rezultatéw z punktu widzenia celéw przedsie-
biorstwa, Wybér wariantu dziatania umozliwia przejécie do konicowego etapu pla-
nowania strategicznego, ktorym jest napisanie hiznesplanu (planu dziatania).
Odrebna, sprawa jest wdrogenie wybranej strategii oraz kontrola jej wykonania,

Czym jest biznesplan?

Biznesplan (inaczej plan zamierzenia) jest to oficjalny dokument, zawiera-
jacy stwierdzenie celu, opis produktiw (ustug), analize rynku, prognozy finan-
sowe oraz opis programu wdrozenia, ktéry ma doprowadzi¢ do realizacji zatozo-
nych celéw firmy [11, 5. 176]. Biznesplan powinni napisac wszyscy preedaiebior-
ey, ktérzy maja Swiadomodd istnienia na rynku pewnej potrzeby oraz maja po-
myst na jej zaspokojenie, co jednakze nie jest dostateczng podstaws do realiza-
cji owego pomystu (szczegdlnie, jesli trzeba pozyskaé kapital). Dotyezy to za-
réwno przedsiebioredw dziatajacych na rynku, jak i zamierzajacych dziatalnoac
rozpoczaé. Biznesplan jest wige narzedziem mogacym stuzyé preegladowi do-
tychezasowej dzialalnodei | wypracowaniu strategil na przysziogt.

Biznesplan zawiera koncepcje rozwoju firmy, oceng konkurencji, 0szacowa-
nie kosztéw, wraz z oceng wilasnych mozliwodel 1 ograniczen {(w tym [inanso-
wych) oraz mozliwosci uzyskania kapitalu z zewnatrz, a takze oceneg rvzyka
zwiazanego z danym przedsiewzigciem. Oprécz tego plan taki powinien ukazy-
waé kierownictwu firmy szczegdlowy program badan rynku i dziatan marketin-
gowych oraz plan dzialalnoéci operacyjnej firmy.

W praktyce hiznesplany sa przygotowywane najezeéciej w celu pozyskania
partnerdw do wspélpracy w finansowaniu danego przedsiewzigcia, jak rowniez
w celu przekazania zestawu informacji o firmie do poszezegdlnych szezebli kie-
rowania, jednostek wspéipracujacych lub inwestorow.

7 reguly opracowywane sg 0ne w mo mencie powstania nowej firmy, podezas
laczenia sie przedsiebiorstw oraz w czasie ich restrukturyzaci [6, s. 9-13] (zmiany
form wlasnogei, profilu dzialalnodcei, ukierunkowania na nowe rynki, podczas
duzych inwestycji badz maodernizacii).

Biznesplan pelni dwie funkcje: wewngtrzna, jako dokument planistyceny
wykorzystywany w zarzadzaniu, oraz zewngtrzng, jako plan majaey na celu uatrak-
cyjnienie firmy w oczach potencjalnych inwestordw oraz przyeiagniecie kapitatu.

Biznesplany pisane sa w rozny sposdb, w zaleznoéci od rodzaju dzialalnosel,
od etapu rozwoju przedsiebiorstwa, od celu danego planu (rozpoczecia dziatal-
noéci, restrukturyzacia, sprzedaz) oraz od tego, kto bedzie odbiorea planu (in-
westor had# posvezkodawea albo wspélnicy). Dokument ten powinien byé nap-
sany w sposéb jasny, spéjny i czytelny; powinien byé elastyezny i perspekty-
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wiczny, ale musi byé w nim podany pewien z giry ustalony okres. Musi on by
w miare prosty, przy czyvm jak najbardzie dokiadny Opricz tego powinien mied
nastepujgce cechy: celowosd, wykonalnosé, zgodnodé wewnetrzna, wielowarian-
towost, ograniczoma szczegilowosd, rupelnodd oraz racjonalnoée.,

Biznesplan powinien przedstawiaé niezbedne dziatania, ktdire nalezy pod-
jac natychmiast lub w pewnej perspektywie czasowsj, Wazne jest, aby w bizne-
splanie znalazly sig odpowiedzl na pylania: jakie jest obecne miejsce firmy oraz
jakie 53 jej cele. Aby preygotowany biznesplan sprawdzil sie w rzeczywistosci
nalezy zwricié szezegdlng uwage na takie czynniki, jak obiektywizm, sformudo-
wanie prawidlowych zaloien co do praysziogcl firmy oraz ustalenie odpowied-
niego horyzontu prognozy,

Nalegy rawniez zwrici¢ uwage na dokladnodé informacji na temat przed-
siebiorstwa oraz na kwalifikacje osoh, ktore biznesplan prevgotowuja. Bizne-
splan jest zwykle lopszy, bardzie] realistyvesny i bardzie] uzyteceny, jesli pray-
gotowua go osoby zwiazane z rdenymi obszarami dzialalnesci firmy. Moizna
réwniez zlecié praveotowanie go profesjonalne] firmie consultingowel. Tm ana-
liza preedsigwriccia wykonana preed zainwestowaniem kapitalu jest bardzig)
sumienna i profesjonalna, tym szanse na osiagniecie koficowego sukcesu sa
wisksze [13, 5. 20-27].

Aktualna sytuacja firmy

Biznesplan powinien zaczynad sig od wyjasnienia biezacej sytuacii firmy.
MNalezy tu uwzglednid nastepujace deialy: powstanie i historig firmy, samierze-
nia [irmy na przysziodd, opis je] struktury organizacyjnej oraz charakterystyke
jej produktdw (ushug) i pozveig na rynku.

Czesé dotyezaca powstania i historii firmy to po pierwszc — wyjasnie-
nie nazwy preedsighiorstwa oraz jego formy prawnej, Czesé ta powinna za-
wieraé takie fakty, jak: kiedy 1 gdzie firma rozpoczela dzialalnosé, jaka to
jest dzialalnoéé; jakie byly dotychezasowe osiagniecia firmy (osiagnigcia to
mogs zostaé przedstawione np. w postaci analiz rocznyeh lub bilansu i mogs
stanowidé zalaczniki do biznesplanu) oraz jej cheeny stan finansowy (dotych-
czazowa struktura kapitalowa firmy) 1 organizacyiny. Nalezy tu szezegialnic
zaznaczyd te unikalne cechy firmy, ktére sprawiaja, #e firma wyrdznia sie
sposrad konkurentdw.

W ezesel dotyezace] zamierzen na przyszlosé nalesy umieécié identyfika-
t¢je misgji przedziehiorstwa, czyhi opis tego, ceyvm dana firma chee byé na rynku
[9, s. 25-28] oraz cele dzialania firmy (wysoki zysk, zachowanie plynnodel fi-
nansowe], ewickszenie udziale w rvaku lub wartoécl fivmy, prectrwanis trud-
nego okresu itp.).
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W opisie struktury organizacyjnej nalezy zawrze¢ dane na temat zarza-
du firmy. Nalezy tu opisaé zardwno kwalifikacje, jak i doswiadczenie zawodowe
ertonkéw zarzadu, preydatne w realizaci danego przedsiewzigeia. Kluezowymi
zagadnieniami, dotyezacymi struktury organizacyjne) 1 zarzadzania firma, ktdre
nalezy okredli¢ w biznesplanie, sa; kto i w jaki sposéb bedzie rzadzit firma na co
dzier, w jaki sposdb definiowad zadania i odpowiedzialnoéé oraz w jakim stopniu
kierownicy beda uczestniczyd w ewentualnym sukeesie finansowym firmy.

Podobny opis bedzie dotyezyl innych pracownikéw firmy ze szezegdlnym
uwzglednieniem liczebnosei 1 struktury zalogi, wystepujacych awiazkow zawo-
dowych 1 polityki plac w firmie.

W punkeie dotyczacym struktury organizacyjne]j nalezy zaznaczyc, CEV1W ja-
ki sposéb korzysta sig z pomocy prawnikéw, ksiegowych lub innych doradeow
spoza firmy.

Charakterystyka produktu i uslug zawiera wyjasnienie gléwnych ob-
szarow dziatalnodei firmy, Jezeli danego produktu (ustugi), ktérego sprzedazs,
sie zajmujemy, nic ma jeszeze ma rynku, nalezy okreshic gotowosé wejscla 7 nim
na ten rynek.

Oprécz opisu cech produktu, szezegdlnie tych, ktore odrdzniaja go od pro-
duktéw kenkureneyjnych na danym rynku, nalezy zaznaczyé réwniez kto ma
prawo wlasnosci danego produktu oraz czy jest on opatentowany. Jesli nasze
produkty posiadajs znak towarowy, nalefy zaznaczyc, czy jest on zarejestrowa-
ny; podobnie rzecz ma sig ze wzorem uzytkowym. W punkeie tym mozna porow-
naé nasz produkt z produktami firm konkurencyjnych; identyfikujac uprzednio
owe produkty (nalezy zwrdcié uwage na wszystkie produkty zaspokajajace te
same potrzeby nabywedw, rownies produkty substytueyjne). Mozna takie EWEQ-
cié uwage na ushugi posprzedazne lub gwarancyjne, ktorymi objety jest dany
produkt. Jako zatacznik mozna podag liste wyrobdw ilub uslug, ich zastosowa-
nic oraz udzial w ogolne) sprzedazy.

Pozycja firmy na rynku zawiera ogélng charakterystyke danej branzy
i dzialajacych w niej firm konkurencyinych. Nalezy zwlaszcza okreslié rozmiar
firmy w poréwnaniu z konkurencja oraz jaka czesc firmy jest uzalezniona od
wplywow konkurenci 1 od rozwoju rynku w danej branay.

Analiza rynku

Analiza rynku ma na celu rozpeznanie mozliwosci 1 warunkéw rozwoju da-
nej dzialalnodci gospodarczej. Dane zebrane podezas badania rynku powinny
pomée w wyhorze wlagciwej strategii przedsiebiorstwa. Punktem wyjécia jest
identyfikacja rynku docelowego, za pomocs wezedniejszej identyfikacji przed-
mictowego, podmiotowego 1 prrestrzennego wymiaru owego rynku. Plerwsza
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czeseis analizy jest jakosciowa chara kteryatyka rynku, czyli analiza konsumen-
tdw i nabywedw, segmentowej struktury rynku oraz kanaléw dystrybueyi [9, s.
28-34].

Analiza nabywedw rozpoczyna sie identyfikacia, rzeczywistych i poten-
cialnych nabywciw, ich lokalizacii, liczby i preferencyi. Istotnym elementem stra-
tegii jest uswiadomieniem sobie, jakie sa potrzeby nabyweéw oraz ktére z nich
sg zaspokajane przez nasz produkt. Kolejno nalezy réwnies scharakteryzowacd,
o ile to mozliwe, ich zwyczaje, wymagania, nawykioraz motywy, rozmiary i spo-
b dokonywania zakupdw,

Poniewaz potrzeby i preferencje nabywedw na rynku sg zroznicowane, ko-
nieczne jest ustalenie sylwetki typowege nabywey, ktory bedzie stanowit punkt
odniesienia do dzialan firmy. Nalezy przeprowadzic se gmentacje rynku, cryli
podzial nabywedw na grupy o podobnyeh eechach i upodobaniach. Kryteria seg-
mentacji sa rézne (gengraficzne, demograficzne, ekonomiczne, spoteczne); waz-
ne jest, by byly one adekwatne w stosunku do danego produktu oraz aby seg-
ment przez nie wyznaczony byl mierzalny, dostepny i wzglednie duzy. Dla osza-
cowania wielkosci sprzedazy w czasie dabrze jest uwzglednié podrial nabywedw
na innowatordw, nasladoweéw 1 taw. ociagajacyeh sie w zakupach.

W ilo&ciowej charakterystyce rynku nalezy oszacowaé wielkosé i pojemnosd
(chtonnoéd) rynku, jego dynamike, strukture cenows oraz rentownodd 1 wartosd
rynku. Minimum informacji na temat nabyweéw i rynku, ktore musza sie zna-
lei¢ w biznesplanie, to odpowiedzi na pytania: kim sy gldwni nabywey, jakie
czynniki wplywaja na podjecie przez nich decyzji o zakupie danego produktu
vraz jaka jest szacowana pojemnosc rynku.

W analizie kanaléw dystrybucji nalezy ustalié, w jaki spoadh produkty
docieraja do klienta na danym rynku.

Wazina czeseia definicji rynku, ktérej whadciwe zbadanie jest jednym z klu-
czy do sukecesu, jest analiza konkurencji. Punktem wylécia jest ustalenie hliz.
szych 1 dalszych substytutdw naszego produltu, 4 co za tym idzie, firm — konku-
rentdw oraz ich podzial na glownyceh, drugorzednych ipotencjalnyeh (wraz = krét-
kim opisem ich dzialalnodci). Jedli to mozliwe, nalesy okreslié ich majatek oraz
wielkosé sprzedazy 1 udzialu w rynku, zyshownobd, ewentualnie wielkosé za.
trudnienia, liczhe posiadanych oddzialéw itp. W ocenie konkurentéw przy-
datne sa takZe nastepujace kryteria: strategia cenowa, jakosé produktu, podzi-
ny prowadzenia dzialalnoéei, kwalifikacje personelu, ushugi gwaraneyjne i po-
sprzedazne, opakowanie produktu, metody sprzedazy (kanaly zbytu), warunki
platnosel (w tym rabaty), reklama i promocja stosowana przez konkurencje,
reputacja firmy i wiagciciela na rynku oraz poziom zapaséw. Oczywiscie wybér
kryteriow zalezy od rodzaju dzialalnosei.

Fo przeprowadzeniu badan, ich wyniki mozna podsumowaé w poztaci tabe-
Li, ktdra nastepnie analizuje sig pod wegledem korelacji miedzy poszezegdlnymi
czynnikami a rentownoécig firm konkurencyinyeh. Daje to obraz tych cech fir-
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my, ktére sa niezbgdne (lub sprzyjajace) dla osiagniecia gulkeesu na danym ryn-
ku. W tym miejscu nalezy odniesc owe wnioski do wlasnej firmy i zastanowié sig
jakie sa réznice i podohiefistwa miedzy nig a konkurencjs oraz w gwiazku z tym,
co nalesy zawrzed w strategii firmy, by by¢ konkurencyjnym [2, s. B0-86].
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Rye, 1. Prayvkladowa tabela analizy konlurencii
Zradio: [2, 5 87]

Na podstawie powyzszych informacji oraz identyfikacji barier wejdcia i wyl-
fcia na danym rynku mozna réwniez ustalié intensywnoéé konkurencji 1 prze-
cigtna rentownosd rynku. Informacje dotyezace konkurencji mozna uzgvskaé z pu-
blikacji ekonomicznyeh i branzowych, 2 urzedow statystycznych lub bemposred-
nio od kenkurencji.

(Czesé informacji na temat rynku jest opracowana i opublikowana; czedd moz-
na zdohyé zlecajae badanie firmom, ktore sig tym zajmuja. Dodatkowo moZna
przeprowadzié hadania w terenie, w postaci badan pribnych badz ochaerwacjl

Wybor strategii przedsiebiorstwa

Podstawa strategli przedsigblorstwa jest identyfikacja jego misji, celdw oraz
rodzaju 1 zasiegu dzialalnodci, a takze badania rynku potwierdzajace, iz dany
produkt ma realie szanse powodzenia na rynku. Przy zastanawianiu 2ig nad
strategia, firmy, oprcz analizy rynku, nalezy wriaé pod uwage je] otoczenie,
4 szezegblmie trendy wynikajace z fazy rozwoju rynku oraz zmiany w ogolnym
otoczeniu rynku (ciagle i nieciagle), ktdre moga byé kluezowymi czynnikami
sukeesu, ale irvzyka. Po opisie alementdw otoczenia, zasobow firmy oraz celdw
wlascicieli wyhiera sie odpowiednig strategie.

Kolejnym krokiem jest opracowanie, na podstawie strategil firmy, zadan
aperacyinyeh realizowanych w okretlonym czasie. Na te radania sktadajs sle:
plan techniczny, plan marketingowy 1 plan aperacyjny.

Plan techniceny pokazuje ile firma jest w stanie wyprodukowaé lub do-
starczyt (jedli jest to ustuga). Strategia techniczna nmawia zakres ewentualne]
rmodernizacit, bad% zmian technicznych i technologicznych prowadzacych doilo-
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sciowego lub jakodciowego ulepszenia produktu. W tej czedci nalezy zatem za-
znaczyé zasady wprowadzania nowych produktéw, modernizacje datychezaso-
wych, dywersyfikacie asortymentu oraz wymagany poziom jakodel i nowocze-
snogei produktu [4, 5, 63-686].

Plan marketingowy jest bardzo waZna czedcia strategii przedsiebiorstwa,
stad w biznesplanie wyodrebnia sie go czesto jako osobny rozdzial. Jest to we-
wngtrznie zharmonizowany system narzedzi marketingu — mix (produkt, cena,
promocja oraz dyatrybucja), wybranych odpowiednio do sytuacii produktu i fir-
my, ktérych ugycie przynosi zaloZony efekt.

Szezepdlowego wyboru produktu dokonuje sie na watepie rozwazan nad biz-
nesplanem (oczywiscie jest mozliwe, ze po preeprowadzeniu badasd konieczna
jest modyfikacia produktu lub jego cech),

Przy ustalaniu pelityki cenowej firmy bierze sie pod uwage szereg nastepu-
jacych czynnikow: koszty gwiszane z produkeja 1 sprzedaza, wartodé produktu
dla konsumenta, ceny firm kenkureneyjnych, elastycznosé popytu, warunki ryn-
kowe, kanaly zbytu oraz zdolnoéci predukeyine przedsiebiorstwa. Dobrae jest
rownies zaznaceyd, na jakiej podstawie sa ustalane ceny, jaki segment cenowy
rynku wybrano jako docelowy oraz jakie zmiany cen sa planowane w opisywa-
nym okresie.

Eolejne decyzje, ktore nalezy podjaé podezas tworzenia planu marketingo-
wego przedsiebiorstwa, dotyeza promocyi i reklamy. Nalezy okreélié, co jest ce-
lem reklamy (informacja o produkeie 1 firmie, zwiekszenie sprzedazy, utrwale-
nie znaku firmowego, exy poprawa reputacii), ile zamierza sie na nia wydag,
jakie jest przestanie do odbiorey, a takze jakie beda sposoby, drodki i formy re-
klamy, i ewentualne dziatania public relations. Jezeli wybdr &rodkéw i form
reklamy oraz przeprowadzenie kampanii reklamowej zleca sie profesjonalnej
agencil, nalezy to w biznesplanie zaznaceyé.

Kolejnym elementem marketingu — mix, ktéry nalezy opisaé, jest dystrybu-
cja. W strategii dystrybucii nalezy zwrdaic uwage na lokalizacje firmy, ocenié hli-
skosé rynku, dostepne zasoby —w tym personalne, dojazd, plany inwestyeyjne na
tym terenie, lokalizacje konkurencji oraz cechy lokalu zajmowanego przez firme.
Wazne jest rowniez wskazanie najwazniejszych klientdw firmy (ich lokalizacja,
wielkosé skladanych zaméwien, specjalne warunki sprzedazy), spreedawedw i dys-
trybutordw oraz sposobu realizacii ceynnodei dystrybucyjnych. Strategia dystry-
bucji powinna sawierad takfe wybdr i uzasadnienie odpowiednich kanaldw zhy-
tu. W zaleznodcei od dzialalnoéel moze to byé handel detaliczny, hurtowy, sprzedaz
wysylkowa, akwizycja, sprzedaz w domu, sprzedaz telefoniczna 1tp.

Plan organizacyjny skiada sie z organizacji pracy i zasobow ludzkich (moz-
liwosci realizacyi strategii przez obecna kadre, dciezki kariery, ewentualne zmiany
na stanowiskach i koniecznoéé rekrutacji, koniecznos¢ szkolent, nowe metody
motywacji i systemy wynagradzania, konlecznosé zaangazowania specjalistiw
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w celu rozwiazania probleméw kadrowych oraz koszty zatrudnienia, obliczone
na podstawie zapotrzebowania i wynagrodzenia kadry menedzerskie], konsul-
tantéw i doradeéw oraz pozostalych pracownikéw) oraz kalendarza organiza-
cyjnego (uéciéla sie w nim etapy realizacji poszezegdlnych zadan zawartych w pla-
nie organizacyjnym, szezegolowe plany dzialania i terminy rozpoczecia i zakon-
czenia wykonania zaplanowanych czynnosci),

Plan finansowy i prognozy wynikow

Plan finanseowy, mylony niekiedy z calym biznesplanem, jest istotna credcia
strategii przedsigbiorstwa. Pokazuje bowiem, czy nasza strategia jest mozliwa
do zrealizowania przy danyeh zalozeniach finansowych. Plan w sposab synte-
tyczny przedstawia prawdopodobne dochody 1 wydatki firmy 1 okresla, czy dany
projekt jest oplacalny. Powinien on zawieraé opis zarowno hiezacei sytuacii przed-
aiebiorstwa, jak 1 prognozy finansowe przysziych przedsiewszied oraz tworzyc
podstawy do okresowsj oceny stanu realizacji danego przedsiewzigcia. Dla po-
tencjalnych inwestoréw waine sa takie wynikajgce 2 planu finansowego mozli-
wodci werostu potencjalu firmy, wrazliwoéé rentownoéel danego przedsigwsie-
cia na zmiany poziomu sprzedazy i zyskow jednostkowych, koszty projektowa-
nych inwestycji az do osiagniecia zwrotu oraz mozliwoé¢ zachowania ptynnoéci
finansowej przez firme.

Pierwszq czefcia planu finansowego sa zaloZzenia wstepne, w ktdrych po-
winny sie znalezé wszystkie dane niezbedne do przygotowania planu finanso-
wego. lch #rédlem sq poprzednie czeéei biznesplanu. Staranne oszacowanie po-
nizszych wartodel 1 preyjecie odpowiednich zalozen daje mozliwosé prawidiowe-
go przeprowadzenia dalszych analiz i sprawia, Ze plan staje sie bardzie] wiary-
godny. Nalezy zwricié szezegdlna uwage na dane dotyezace:

1) produkeji, popytu i sprzedazy (prognoza sprzedazy, zdolnosé produkeyina,
plan produkeji i sprzedazy, ceny zakupu i sprzedaz produktéw);

2) kosztow, w tym;

_ kosztéw przedsiebiorstwa (czynsze i inne oplaty, utrzymanie biura, ubezpie-
crenial,

_ kosztéw personelu (place wraz # podatkami, ubezpieczeniami i dwiadczenia-
mi na rzecr pracownikaw),

— kosztéw operacji finansowych,

— kosztéw sprzedazy i marketingu (reklama i promocja, wynagrodzenia dla
sprzedawedw),

_ kosztéw sprzetu (amortyzacja, naprawy, konserwacja),

_ kosztéw produkeii i energii (koszty zuzycia materiatéw iinne);
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3) inwestycji (grunty, budynki, maszyny i urzadzenia, érodki transportu, wy-
datki na badania i rozwdj);

4} sposobow finansowania (zapotrzebowanie na kredyty krétko— i dhugotermi-
nowe, srodki z leasingu, wiasne drodki pienieine, naleznoéei i zohowiazania)
oraz

5) pozostale dane (wartoic zapasu materialéw i produktéw, poziom wyplat z zy-
sku, poziom stép procentowych amortyzacji majatku trwalego, oprocento-
wanie kredytéw 1 wysokoéé podatkdw poérednich i bezpodrednich, dane do-
tyezace poziomu inflacji, kurséw walutowych, rozwiazan ekonomicznych
1 prawnych itp.) [4, s. 79-82].

Jednym z wazniejszych zestawiefi, ktore sa zawarte w biznesplanie, jest
prognoza sprzedazy, na ktére] podstawie opracowuje sie analize cash fow,
rachunek wynikdw oraz oplacalnoéé danego prredsiewziecia [2, s 178-174].
Prognozg taka ustala sie za pomoea liczby posindanych juz zamdéwicn, pray-
puszezalnej wiclkoéel zakupdw przez potencjalnych klientéw oraz danych o sprze-
dazy uzyskiwanej przez konkurencje, Pray opracowywaniu Drognozy spracdazy
nalezy wziaé pod uwage wielkosé 1 pojemnodé rynku oraz jego dynamike [9, s,
47-54], a takze cykl 2veia produlstu,

Kolejnvm zestawieniem w planie finansowym jest struktura finansowa
firmy (finansowanie). Skladajg sie na nig operacje kapitatowe i kredytowe, za
pemaoca ktérych realizuje sig biezace | przyszte cele przedsiebiorstwa, Finanso-
wanie biezace w firmie jest realizowane poprzesz proces sprzedazy, natomiast
frodki na finansowunic przcdsigwzied inweslycyjnych moga byé uzyskiwane
w rdzny sposob, w tym np. w drodze powolania nowego przedsiebiorstwa, jego
rozbudowy badZ restrukturyzacji. Finansowanie moze pochodzié ze sréde? wia-
snych lub obeyeh. Do finansowania wlasnego zaliczamy finansowanie z wkis-
dow i z udzialdw (drodki tworza kapital wlasny, zakladowy lub akeyiny w zales-
noéei od formy prawnej firmy) oraz wewnetrzne (samofinansowanie oraz finan-
sowanie z odpiséw amortyzacyjnych i z preemieszezenia skladnikéw majatku).
Finansowanie obee jest oparte na kredytach, Zradiami tych kredytéw mogs by
banki, dostawey, przedsigbiorstwa, osoby fizyezne 1 klienci.

Zradia finansowanis majatku firmy moina rdwniez podzielié hiorae pod
uwage czas: w dhugim okresie s4 to akeje (w spélkach akeyjnyeh), emisja obliga-
¢ji, dlugoterminowe pozyezk: 7 bankdw kredytowych oraz pozyeski pod zastaw
hipoteki, a krothookresowe finansowanie to pozvezki bankowe, zakupy na raty
1w leasingu, umowy najmu, otwarte linte kredytowe w bankach 1 1 dostawedw.

Swoim potencjalnym inwestorom {irma musi w zamian zacferowaé odpo.
wiednie stopy procentowe i zabezpieczenia pozyczonego kapitatu, Oprécz stan-
dardowych zabezpieczen bankowych moga to byé¢ udzialy firmy » muozliwoéeis
wyzbyeia sig ich w najblizszych latach (zalviyeiel firmy najezefeie] zostawia
sobie tzw. pakiet kontrolny udeialdw). W przypadkuy, gdy biznesplan jest skie-
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rowany do réznych inwestordw, zalecane jest niezbyt szczegilowe odnoszenie
sic do formy [inansowania, aby potencjalni inwestorzy nie byli ograniczeni preez
wewnetrzng polityke firmy w tym wzgledzie.

W hiznesplanie nalezy dokonad wyboru srodel finansowania planowanego
przedsiewziecia, Nalezy wziadé pod uwage zarowno dostgpnosc danego srodia,
jak i jego koszty. W tym celu nalezy przygotowaé prognoze dotyczacs ilnéei
potrzebnych nam funduszy 2 uwzglednieniem okresu ich splaty i wymaga-
nych zabezpieczen, a takze podjaé decyzje co do finansowania wewnetrznego
[3, 5. B4-86].

Opréez tego w zalozeniach nalezy zaznac zyé okres planowania, czyli przy-
szly horyzont ezasowy, w ktérym dana dziatalnosé bedzie prowadzona. Mugosc
tegn okresu zalezy zaréwno od eykiu #ycia danego produktu, jak i od mozliwoscl
i zdolnoéci firmy do prayvstosowania sig do zmieniajacego sig otoczenia, Nalezy
wriaé pod uwage jak diugo bedzie trwal popyt na dany produkt, jakie sa per-
spektywy rozwojowe danej branzy, jaka bedzie dostepnosé gradel zaopatrzenia,
jak dhugi jest okres zycia technicznego zasohdw firmy (maszyn, urzadzen, bu-
dynkdw) oraz czy istnieje jakas alternatywa dla danej inwestycii.

Na podstawie zalozen nalezy okreslié zamicrzenia firmy przedstawione w ka-
tegoriach finansowych. Sa one punktem wyjécia do dalszych analiz. Przygoto-
wuje sie je zwykle na okres od trzech do pigciu lat. Za pomocs tego typu prognes
w planie finansowym pokazuje sig wazystkie mozliwe skutki finansowe zamie-
rzonego dzialania, biorae pod uwage zmieniajace sie zaloZenia.

W przypadku, gdy wydaje sig, iz zalozenia mogsa ulegadé duiym zmianom
w przyszlodel, przygotowuje sie kilka wariantéw planu finansowego (optymi-
styczny, pesyinistyczny, realistyczny), ktdre sa znacznie bardziej korzystne od
planu zbyt ogdélnego (ktbry w zamierzeniu pasuje do kaizdych okolicznoéed).

(Howna czedcia planu finansowego sa sprawozdania i analizy finanso-
we. Pierwsze z nich przedstawiaja dane o historveznej dziatalnosei firmy; na
ich podstawie sporzadza sig prognozy i analizy dotyczace okresu realizacji da-
nego przedsiewziecia [4, s. 86-104].

Podstaws analiz i Zrodiem wszellkiego rodzaju danych dla kierownictwa fir-
my, akcjonariuszy, dostawcow, wierzycieli, urzedow skarbowych i inwestordw
sa trzy dokumenty: rachunek wynikdw, bilans oraz analiza cash flow, Stuzs one
miedzy innymi do oceny efelstywnoécl gospodarowania, oceny wiarygodnosci
kredytowej 1 naliczania naleznego podatku dochodowego.

1. Rachunek wynikow

inaczej rachunek zyskéw 1 strat. Pokazuje powstawanie wyniku finansowego
firmy poprzez przedstawienie wszystkich przychodow i odpowiadajacych im
kosztéw, Ponizej podanao praykladowy rachunek wynikéw dla jednostek z wyla-
czeniem bankdw i ubezpieczycieli (wedlug Ustawy z dnia 29 wrzesnia 1994 r.
o rachunkowoéci, Zatacznik nr 4/2, wariant poréwWnawczy).
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Preyvehody ze spreedagy 1 zrdwnane z nimi

Kozzty dzialalnoicel operacyine]
Zysk/strata ze aprzedaiy (A-B)

Pozostale prevechody operacyine

Pozostale koszty operacyjne

Zysk/strata na dzialalnodct operacyine) (C+D-E)

Przychody finansowe
Koszty finansowe

Zyskistrata brutto na dziatalnoéel gospodarczej (F+G-H)

Zyakl nadzwyczajne
Htraty nadswyozajne
Zyslistrata brutte

Obowigzkowe obeigzenia wyniku linansowego

Zysklatrats netto

2. Bilans
jest metods okresowepgo pomiaru warosti 1 rozwoju firmy, Wskazuje on éradia
preychoddw 1 sposdh rozchoddw, poprace pracdstawicnie g jodne) strony sklad-
nikdw majatku firmy, z drugie] — frodel jego finansowania. Na rycinie 2 pokaza-
no previiadowy bilans jednostek = wylacreniem bankdw 1 ubezpiecayveieli (Usta-
wa 7 dnia 29 wrzesnia 1994 . o rachunkowogel).

AKTTYWA

PABYWA

o

0o
o
0]
N

Qa0

o

®  DMajatek trwaly

wartoael niematerialne 1 prawne
rEeczowy majatek trwaty
lnanzowy majglek trwaly
naleznoiel dlupoterminowe

& Majotek obrotowy

FAPAsY
nalegnodel 1 rosgcacnia

papiery wartobciowe preeznaceone do
abrotu

Srodki plenigzne

@ [ozliczenia migdesyokresows

®  Kapital wiasny

o

Q
o
@]

Q0

-

(o

kapital podstawowy

naleine witlady na pocget lapitatu
podslawowego

kapital zapasowy

kapital rezerwowy zakiualizach
WYOENT

pozostate kapitaby rozerwowe

nie podziclony wynik Dnansowy 2 lat
ubicgtych

wyhik finansowy netto

® Hozerwy

Zobowiazania dlupoterminowe

& Zobowlazaenia krdtkoterminows i fundusze
specialng

® Tozliczenia miedzyokresowe i praychody
prevszlveh okresow

BUMA AKTYWOW

SUMA PASYWOW

Ryve: 2. Bilans jednostel 2 welacgeniem hanldw i ubezpiecsycicli
(Ustawa 2 dula 29 wrzednin 1994 1 o rachunkowosci)
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Bilans jest podstawowym sprawozdaniem finansowym firmy. Praygotowu-
jemy go kierujac sig nastepujacymi zasadami: pomiarem w ujeciu pieniginym,
analiza operacji z punktu widzenia firmy, koncepcja kosztowa (a nie prawdziwa,
wartoscia aktywiw) oraz ujeciem biezaeym 1 podwdjnym zapisem.

Aktywa w bilansie porzadkowane sa wedlug rosnacego stopnia plynnosci,
natomiast pasywa wediug termindéw wymagalnosel.

Podstawnws, zasada przy konstrukeji bilansu jest koniecznose Zrownania
sig wartosel aktywéw i pasywdw. Bilans pozwala na oszacowanie zysku lub straty
na koniee danego okresu, daje informacje na temat struktury maj atkowej firmy
oraz struktury zrodet jej finansowania (szezegolnie wazne sa wzajemne relacje
miedzy majatkiem trwalym i obrotowym oraz miedzy kapitalem whasnym i ob-
eym). Za pomoca bilansu mozna przeanalizowaé rowniez strukture naleznoéel
i zapasdw, a takze przeprowadzié wycene wartosci firmy (np. za pomoca formu-
ty Wilcoxa). Poréwnania bilanséw z poszezegilnych okresow sa podstaws do
oceny tendencii rozwojowych firmy.

3. Prognoza cash flow (zestawienie przeplywu pieniedzy)
jest ocena, sprawnoéei finansowej firmy. Brak gotéwki moze stanowic zagroze-
nie dla funkejonowania firmy, nawet jesli wynik finansowy jest dedatni. Stan
gotéwld do dyspozyeji nie odpowiada bowiem poziomowi zysku netto, gdy2 za-
réwno przychody, jak i zobowiazania sg réznie rozlozone w czasie. Istota pro-
gnozy cash flow jest obliczenie ilosci pieniedzy potrzebnych do realizacji celow
firmy. Prognoza ta zawiera sig w réwnaniw:
salde (koricowy stan gotowki) = bilans otwarcia (poczgikowy stan gotdwki, ezyli
saldo na koniec ostatniego okresu) + planowane wplywy — planowane wydathi
Analiza cash flow umoiliwia ocene zapotrzebowania na zewnetrzne srodki
finansowe, oceneg zdolnoéei do regulowania zobowiazan i zdolnosei kredytowych
(obstugi zadtuzenia) oraz ocene efektéw dzialalnoscl finansowej 1 inwestycyjnej.
Zestawienie przeplywow pienieznych powinno byé wykonywane w regular-
nych odstepach czasu, zazwyczaj raz na tydzien lub raz na miesiace.
Opricz powyzszych sprawozdai biznesplan moge zawiera nastepujace ana-
lizy i prognozy finansowe: analizg punktu rentownoéci i analize wrazliwo-
4ci, analize wskaznikows oraz oceng efektywnoéel inwestycji.

Analiza punktu oplacalnoéci (progu rentownosci, punktu réwnowagi)

Polega na wyznaczeniu punktu, w ktorym przychid ze sprzedazy pokrywa
koszty calkowite. W punkeie tym rentownoéé przedsiewziecia rowna jest zero.
Okreélenie tego punktu pozwala ocenié poziom sprzedazy, niezbedny do pokry-
cia kosztow catkowitych (kazda sztuka sprzedana powyzej tego punkiu przyno-
si zysk), minimalna cene oraz minimalny poziom jednostkowego kosztu zmien-
nego, ktdre zapewniaja zréwnanie przychodéw z kosztami.
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Tloéciowo punkt optacalnodci, oznaczajacy poziom sprzedazy, mozna obliczyc
w nastepujacy sposdb:

Punkt oplacalnodei = koszty stale / (cena sprzedazy — hoszty jednostkowe
zinienne)

Graficznie wyznaczony punkt oplacalnoécl znajduje sie na przecigeiu krzywe)
kosztéw calkowitych i sprzedazy (funkcja kosztéw calkowitych jest suma funk-
cji kosztdw stalych 1 zmiennyeh).

Wyznaczenie punktu rentownodci

7
LR -
-
5 4 -
f-!"
3'3 =
-

- - u = =E5
R - 2
1 5
0 b— -~ t : |

0 | 2 3 4 5 i1 T b4
liczba produklaw

Hye. 3, Wyznaczenie punktu oplacainodei (opracowanic wiasne)
K& = koazty state, KO - koszty calkowite, 8 — spraedad

Aby otrzymaé pelna analize punktu rentownoéei nalezy uzupeinic ja o planowa-
ny zysk. W takim przypadku:
Punkt oplacalnodei = koszty stale + planowany zysk / cena jednosthowa sprae-
dazy —jednostkowe koszly zmienne,
W ten sposéb mozna obliczyé, ile nalezy sprzedaé produktdw, aby osiagnaé pla-
nowany zysk (ilosciowy punkt rentownoéci) oraz jaka powinna byc cena przy
statej liczbie sprzedawanych produktéw (wartodciowy punkt rentownoset).
Wzér ten w ogolnej formie, przy zroznicowanym asortymencie produktow, wy-
glada nastgpujaco:
Punkt rentownosci = kosziy stale + planowany zysk / zysk brullo

Analiza punktu réwnowagi pozwala réwniez na ocene wrazliwosei pozio-
mu rentownodel na zmiane wybranych czynnikdw, W szczegdlnoéei mozna obli-
czyé graniczne wartodei cen (kosztéw jednostkowyeh zmiennych, statych), czyli
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takie, ktére przy nmiezmiennoéci pozostatych czynnikéw gwarantuja osiagniecie
progu rentownoéci, Przykladowo graniczny poziom jednostkowej ceny sprzeda-
v mozna obliczyé ze wzoru:

Graniczna cena sprzedazy = koszty zmienne + koszty state / zakladana wiel-
kodé sprzedazy

Analiza wskaznikowa
Polega na badaniu sytuagi finansowe] firmy za pomocs narzedzi zwanych wskai-
nikami. Analiza taka daje natychmiastowy obraz odchylen obecnej sytuacji fir-
my od planowane].
Wakagniki te oblicza sie na podstawie preyjetyeh zatozen oraz danych = bilansu
i rachunku wynikdw.
Spoérdd wekagnikéw finansowych najwiecej informacji o stanie finansowym
przedsiebiorstwa daja;
a) wskaznili phynnoéei finansowe], na podstawie ktdrych ocenia sie, czy firma
jest w stanie splacié krdtkookresowe zobowigzania. Naleza do nich:
® wskaznik plynnosc biezace], informujacy o tym, ile razy biezace aktywa
pokrywaja zobowigzania biezace (przecietne wartosel wskaznikdw zawlera
tabela 1).
Wekafnil = aktywa biedgee / zobowigzania biezgee
@ wskaznik szyvbki (nazywany mocnym lub kwagnym) okresla ile razy ak-
tywa biekace o najwyzsze] plynnosci pokrywajs zobowiazania
W = majqiek obrotowy — zapasy / zobowigzania bieZqee
b) wskazniki zadluzenia
@ wskatnik zadhuzenia aktywow okreéla udzial wazyetkich zobowiazan w fi-
nansowaniu majatlku fivmy
W = (zobowigzania ogdtem / aktywa) x 100%
® wskaznik zadluzenia kapitalu wlasnego informuje o stosunku poziomu
zobowigzan do kapitalu wlasnego firmy
W = (zobowigzania ogdltem / kapital wiasny) x 100%
® wskaznik zadluzenia dlugoterminowego okreéla relacje miedzy zobowia-
zaniami diugoterminowymi a kapitalem wlasnym
W = (zobowigzania diugolerminowe / kapital whasny) x 100%
® wskaznik pokrycia obstugi diugu pokazuje stosunek wielkosci zysku przed
potraceniem kosztow odsetek i podatku dochodowego do poziomu obela-
zen wynikajacyeh = obstugl zadluzenia
W = (zysk brutto + odsetki) / (rata kredyiu + odsetki)
® Wskaznik polryeia ohstugi dlugu to jeden ze wskagnikdw okreglajacych
relacje migdzy poziomem zysku a ratami i odsetkami kredytow. Pozosta-
le to: wskagnik pokrycia obstugi dhugu, zwiazany z zyskiem netto, oraz
wskaznik pokryeia obstugl kredytu na podstawie zestawienia przeply-
wiow plenieznych.
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¢) wskaZniki rentownosei
® wskaznik rentownosci brutto informuje o wartosci zysku brutto przypa-
dajacego na kazda ziotdwke sprzedanych produlctéw
W = (zysk brutto / sprzedaz neito) x 100%
® wskaznik rentownosci netto
W ={zysk netto / sprzedaz netto) x 100%
@ wskainik rentownodci kapitalu wlasnego ocenia rentownosé zaangazo-
wanego kapitatu wlasnego
W = (zysk netto / kapital whasny) x 100%
® wskaznik rentownosci aktywiw okreéla zdolnosé aktywow firmy do ge-
nerowania zysku (mnoze stanowié miarg ich atrakeyjnoéci)
W = (zysk netto / akiywa) £ 100%
d) wskagniki sprawnoéci dzialania (operacyinosci)
® wskaznik rotacji nalegnodei okreéla ile razy w clagu danego okresu od-
twarza sie stan naleinodc
= sprzedas netto / przecigtny stan naleinoscl w badanym okresie
® wzkaznik cyklu naleznoéel okreéla dtugosé okresu Sciagania naleznogct
W= (przecietny stan naleznosci w badanym okresie x okres w dniach) / sprze-
daz netto
® wskaznik rotacji zapasdw informuje, jak czesto firma odnawia swoje za-
pasy
W= khos=ty wytworsenia wyrobdw gotowych / przeciging stan supasdiw w da-
nym okresie
® wskaznik cyklu zapasdw pokazuje jak diugi jest okres, w ktérym érodki
ZAMroZone ss w zapasach
W = (przecietny stan zapasdw w badanym okresie x okres w dniach) / koszty
wytworzenia wyrobdw gotowych
® wskaénik rotacji zobowiazan okreéla ile razy w ciagu danego okresu fir-
ma odtwarza stan swoich zobowiazan
W = (koszty wylworzenia wyrobow gotowych — zapasy poczqthowe + zapasy
bieznce — amortyzacia) / przecietny stan zobowigzan w okresie
® wskaznik cyklu zobowigzan pokazuje dredni czas regulowania zohowis-
zan
W = (przecigtny stan zobowiqzan w okresie x okres w dniach) / (koszty wy-
tworzenia wyrobdw gotowyeh — zapasy poczgtkowe + zapasy biezqee —
amoriyzacia)

Pozadana sytuacja jest wyzszy poziom wskaznika rotacji zobowiazan niz
rotacji naleznosci [4, 5. 104-116).
Przecietne wartodel poszezegdlnych wskaznikdw pokazuje tabela 1,
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Tahela 1, Preecigtne wartosel wakadnikdw finansowych
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Féddin: [4, 5. 208

e) analiza wskagnikowa DuPonta
jest jedna z popularnych metod analizy wekaznikowej, ktéra daje syntetyczny
obraz sytuaci firmy. Na analize te skiadaja sie wskagniki rentownodei, obliczo-
ne za pomoca takich danyeh wyjaciowych, jak: zysk netto, sprzedai netto, kapi-
tat staly i zobowiagania diugoterminowe.

@ rentownosé sprzedazy netto

W = zvsk nelto / sprzedaZ netto

@ rotacja kapitatu statego

W = aprzedaz netto / kapitat staly
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® rentownosé kapitatu statego

W = rentownodd sprzedazy netlo x rotagjo hapitaly slalego

® wskasnik struktury kapitatu (okreéla udzial zobowiazan diugotermi-

nowych w kapitale stalym firmy, a co za tym idzie udzial kapitalu wla-
snego)

W = zobowigzania diugoterminowe / kapitat staly

& rentownoié kapitalu wiasnego

W = rentownosé kapitalu stalego x (1 — wskaznik struktury kapitatu)

W trakcie interpretacyi wekaznikéw nalegy zachowad ostroznosé, poniewaz
ich poziom moze w niektérych branzach zasadniczo odbiegad od normy. W ta-
kich przypadkach zwykle stosuje sie analize dynamiczna, praedstawiajaea zmia-
ny wartodel poszezegdlnyeh wekadnikdw w czasie,

Ocena efektywnosci inwestyeji

Przeprowadza sie ja w prevpadku realizaci przedsiewziecia o charakterze
inwestyeyvinym, aby ocenié jego elektywnosé, Czesto stosowanymi metodami oce-
ny sa metody dyskontowe, polegajace na obliczeniu wartosel zaktualizowanej
netto (NPV) oraz wewnetrznej stopy zwrotu (IRR). Podstaws obliczen: stano-
wi zestawienic praeptvwiow plenieznych netto zwiazanyeh z danym przedsigwzie-
ciem oraz stopa dyskontowa, odpowiadajaea stopie zwroty, jaki preyniosiby kapi-
tal zainwestowany w najbardzig] berpieczne aktywa (np. obligacje panstwowe).

NPV danego przedsiewsziecia jest to wartos¢ uzyskana przez dyskontowanie,
prey stale) stopie dyskontows i oddzielnia dla kakdego okresu. rdgnic miedzy wply-
wami a wydatkami pienieznymi. Wartodé te mozna wyliczy¢ za pomocs rownania:

NPV = saldo érodkdw pieniesnyeh rnetto / (1 + stopa dyskonlowa)

W prevpadku, gdy NPV jest mnigjsza od zera, dane przedsigwziecie nie jest
optacalne i nalezy je cdrzueié. Gdy wartosd ta jest dodatnia, efektywnosé inwestycell
jest wyzsza od stopy dyskontowsj i projekt nalezy uznaé za mozliwy do realizacji.

IRRE, czvli wewnetrzna stopa awrotu preedsiewsziecia okreéla stope dyskon-
towa, przy ktire) NPV rdwna sig zeru, czyli zaktualizowana wartosé efekiow
réwna sie wartodel nakladdw inwestyoyjnych. Projekt jest oplacalny w momen-
cie, zdy IRR jest wyzsza od pozgdane] przez inwestora stopy rentownosci.

0 = salde érodkdw pleniginyel netto / (I +IRR)

Wdrozenie

Kolejna czedeia hiznesplanu jest opracowanie planu wdrogenia, Faza ta obej-
muje dziatania zmierzajace do wprowadzenia zalozonej strategii firmy w Zycie.
Nalezy uwzglednié w niej wszystkie funkcje firmy, problemy zwiazane z ich reali-
zacja 1 sposoby ich rozwiszania. Gldwne kwestie, ktérymi nalezy sig zajag, to:
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— sprzedaz; ustalenie oséb odpowiedzialnych za sprzedaz i jej kontrole, zapro-
jektowanic systeméw szkolenia tych pracownikéw; metod sprzedazy, wielko-
ci spreedazy;

— produkeja; rodzaj operacji produkeyjnych, organizacja produkcji, niezbedne
wyposazenie, pomoe techniczna i kontrola jakesci;

~ zaopatrzeniec materialowe, w szczegilnodel frodia i koszty,

— pracownicy; analiza stanowisk pracy, zapotrzebowanie na pracownikéw i nie-
zhedne szkolenia, systemy motywacji oraz wynagrodzen;

_ problemy prawne i ubezpieczenia; warunki umdw z kontrahentami, licencje
i patenty.

Monitoring

W biznesplanie oprécz ustalenia celow i strategii dziatalnoéei firmy powin-
ny znalezé sie takze informacje dotyczace sposobu monitorowania dzialalnoscl.
W szczegdlnosel nalezy znaledé efektywny sposdb pordwnania aktualne) sytu-
acji z zakladana w biznesplanie (np. na podstawie aktualnego bilansui hilansu
z biznesplanu, analiz cash flow itp.). Jezeli poréwnanie to wykazuje réznice,
nalezy zidentyfikowad ich prawdopodobne przyczyny oraz zdecydowac, jakie sg
mozliwe do podjecia srodki naprawcze [14, 5. 8-9]

Nalezy zaznaczyé réwniez, kto i w jaki sposoh zajmie sie kontrolg finanso-
wa (metody prowadzenia ksiegowoéci, samodzielnie czy za pomocs firmy ra-
chunkowej, kontakty z dtugnikami 1 wierzycielami), kontrola sprzedazy i mar-
ketingu (system ewidencji sprzedazy, nabyweow, ewidencja w zakresie rekla-
my) oraz kontrolag pozostalych dzialan (produkeji, pracownikdw, jakosel,
reklamacji, bhp, rozwoju produktow itp.)

Ocena ryzyka przedsiewziecia

Zarzadzanie ryzykiem powinno byé wlaczone w poszezegilne czgscl biznes
planu. Po oszacowaniu konsekwencji finansowych nalezy przewidziec co sie sta-
nie, jeéli nie wszystko pojdzie zgodnie z planem i jaki jest stopien prawdopode-
biefistwa odniesienia sukcesu przez firme. Ocena ryzyka powinna pozwolic na
osiagniecie przynajmniej czeéei zalozonych celéw, mimo wystapienia okoliezno-
&ei uniemozliwiajacyeh dokladna ich realizacje.

Proces oceny ryzyka nalezy rozpoczaé od identyfikacji prawdopodobnych
przeszkdd i ich konsekwencji finansowych. Nastepnie okreédla sie dzialania,
majace na celu zneutralizowanie lub zminimalizowanie oddzialywania danych
czynnikéw, Przykladowo mogs to byé: zmiany w wysokoici odsetek (zabezpie-
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czenie pozyczki lub dostosowanie jej kosztu do dochodu), zbyt mala liczha do-
stawcow (rozszerzenie bazy dostaw lub obszaru dziatalnodei), nadmierna kon.
kurencja (wykupienie konkurentéw, zwigkszenie wydajnogel, podniesienie efek-
tywnosci sprzedazy) lub zbyt mala liczha klientéw (rozszerzenie sprzadazy,
zmiana struktury cenowej, zmiana promocji).

Najwaznicjsza konsekwencja rozminiecia sig z celem planu moga bye skut-
ki finansowe. Do oszacowania wplywu ceynnikéw ryzvka na firme naleéy na
podstawie dokonanych juz analiz przeprowadzié ponow na kalkulacje zyvsku oraz
ryzyka zwigzanego z aktywami i pasywami. Drialania takie polegaja na oszaco-
waniu wielkoéei przypadku, gdy sprzedaz spadtaby (lub wzrosiaby) o 10, 20, 50
procent (przykladowo) oraz na opracowaniu projektu dzialan stosownych do
tych okolicznoscl. Wnioski z tego typu kalkulacji moga, byé powodem ziniany
sposobu finansowania fivmy,

Po przeprowadzeniu oceny ryzyka nalezy rozpatrzyé jeszeze raz oryginalny
plan i, o ile to konieczne, zmodyfikowad go w celu reduke)i ryeyka.

Odrebng spraws_jest przygutowanie awaryinych planéw dzialania w celu
zarzadzania firma w sytuagach kryveysowych,

Nigdy nie jest sie w stanie catkowicie wyeliminowaé ryzyka, ale jedl jest
ono malo prawdopodobne 1 w przypadku jego wystapienia firma nie upadnig,
mozna sobie na nie pozwolié, z zachowaniem wezelkich drodkow pozwalajacyveh
go unikaé [3, 5. 91-105].

ZLalgeczniki

Zalgezniki sa waina czgdeia biznesplanu; pozwalaja na zamieszczenie szeze-
gitowych danych, co stwarza adresatom mozliwoedé zapoznania sig z nimi. Wérdd
zatacznikow moga znaleZé sie preykladowa: spis extonkéw zarzadu i pracowni-
kow (z wyszezegdlnieniem ich wyksztalcenia i dodwiadezenia), lista akejonariu-
szy firmy, spis wapdtpracownikéw firmy (w krajui za granica), podsumowanie
wszysthich zatozen planu, harmonogram realizacii planu, dane techniczne i pro-
dukeyjne, patenty, wyniki analizy rvnku, stan zamdwier na oferowane produk-
ty, schematy organizacyjne firmy, wszelkie dane finansowe, spis obiektéw nale-
zacych do firmy oraz klauzula poufnogel, Jesli biznesplan jest pravgotowywary
z my$la o konkretnym inwestorze, mozna w zalacznikach zawrzed podstawowe
dane o inwestorze i inwestyoji.

Przykladowa struktura biznesplanu

Biznesplan firmy dzialajacej juz na rynku, firma ta chee rozszersyd swaja
dzialalnosé, plan jest przeznaczony dla wspdlnikéw i inwestorow.
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1. Spis tresc

. Streszezenie planu (wstep, zalozenia planu strategicznego)

3. Pregentacja firmy (powstanie 1 historia firmy wraz 2 podstawowymi dany-
i o whascicielach, deklaracia misji i celu firmy)

4. Pakres dziatalnodei (w tym: opis produktu, obecna i planowana wielkosé
sprzedazy, posiadane i planowane §rodki)

5. Analiza organizacyina firmy (kierownictwo i personel, charakterystyka érod-
kéw i zasobéw firmy, obecna sytuacja finansowa, mocne i stabe strony fir-
my)

6. Analiza otoczenia (charakterystyka now veh rynkow, szezeglnie konkuren-
¢ji, prognozy trenddw, najbardziej prawdopodobny scenariusz prrewidywa-
nych oddzialywan na firme, wyszezegtlnienie zagrozen i mozliwosci)

7. Plan operacyjny: strategia (okreslenie strategii, warianty rozwoju oraz cele
firmy w kolejnych okresach) 1 wdrozenie (wybér drodkéw dziatania, okre-
glenie kolejnodei driatania, strategia wdrozenia)

. Struktura kapitalu oraz plan linansowy

9. Metody kontroli realizacji biznesplanu

10. Podsumowanie i wnioskl (potrzeby i wymagania oraz zagrozenia, jakie moga,

wyniknat podezas realizacji planu)

11. Zatgeznikl

b3

1]

How to Make a Business Plan

In this article, there are descripted all main parts of business plan, which is
a recapitulation of company’s strategic planning.
Besides elucidation idea of making business plan, article contains deserip-
tion of such parts, like:
B Current company situation analysis
B Market analysis
# Company’s marketing strategy
B Financial planning and forecasts
H Plan of initiation
B Monitoring
B Risk valuation
B Enclosures
® Example of document’s structure
In assumption article ,How to make a business plan” not only ought to be
a short elaboration on this topic, but also a school supply for students within
subjects from the field of management and marketing.
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