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ZAMIAST WSTEPU O PRZEDSIEBIORCZOSCI SLOW
KILKA

,»Dajcie ludziom swobode dziatania, a zaskoczq was swojq pomystowosciq”
(Peter Ferdinand Drucker)

Szerokie  spektrum  definicyjne  poje¢  ,,przedsigbiorczos¢”
1,,przedsigbiorca” spotykane w teorii 1 praktyce gospodarczej dawniej
iw dobie dzisiejszej implikuje dwa spojrzenia. Pierwsze odnosi si¢ do
podejscia podmiotowego stawiajacego w centrum zainteresowan o0sobg
przedsigbiorcy o  okreSlonych  cechach  osobowosci, odwaznego
w podejmowaniu niekonwencjonalnych rozwiazan oraz skupiajacego si¢ na
realizacji wytyczonych celow. Drugie spojrzenie ujmuje przedsigbiorczos¢
w kontekscie ~ podejmowanych  dziatan,  realizowanych  strategii,
zréznicowanych determinant w  sytuacji  turbulentno$ci  otoczenia
i niepewnosci funkcjonowania. Oba te podejscia wzajemnie si¢ uzupetniaja
tworzac obszar analityczny interesujacy teoretykow i praktykow.

Opisujac przedsigbiorczo$¢ nalezy wskaza¢ na bogactwo dostepnej
literatury 1 zacytowaé poglady osob bedacych pionierami w mySleniu
1 dziataniu nastawionym na osiagnigcie sukcesu.

Definiujac pojecia przedsigbiorczos$¢ 1 przedsigbiorca nalezy siggna¢ do
publikacji ,,Essai sur la Nature du Commerce en Général” R. Cantillona',
powstatej okoto 1730 roku, a opublikowanej poémiertnie” i opisujace;
zjawisko przez dokonanie syntezy 1 stworzenie teoretycznych ram
analitycznych (Cantillon, 1938). Cantillon jako finansista i czlowiek majgtny
oraz znajacy zasady logiki zidentyfikowal czynniki determinujace

! Polskie wydanie ukazalo si¢ w 1938 roku nakladem Szkoly Gtéwnej Handlowej
w Warszawie jako ,,0golne rozwazania nad naturalnymi

? Szerzej: Murphy A.E., Richard Cantillon: Entrepreneur and Economist, New York, 1986,
Oxford University Press.



powodzenie  podejmowanych  przedsigwzig¢. = Uzywajac  pojgcia
przedsigbiorca wskazal na osoby poszukujace okazji mogacych przynies¢
okreslone korzysci ekonomiczne w postaci zysku przy jednoczesnym
wystepowaniu ryzyka. Jako okazje traktowal umiejetno$¢ kupna tanio
i sprzedazy po wyzszej cenie. Cechami osoby okreslanej jako przedsigbiorca
sa wiec zdolno$é do przewidywania i sktonnoé¢ do podejmowania ryzyka’.
Za przedsigbiorcow Cantillon wuznal wytwoércow dobr (rolnikow,
hurtownikéw welny i zboza oraz fabrykantow), detaliSci (restauratorow
i sklepikarzy), witascicieli (kopalni, teatréw i budynkow), kupcow,
rzemieslnikow, piekarzy, rzeznikdw 1 sukiennikéw. Analizujac dzieto
Cantillona zwracaja uwage mechanizmy opisane na podstawie wilasnego
doswiadczenia wskazujace na przedsigbiorcg osiagajacego niepewny dochdd,
czasami wysoki. Istotne jest tutaj wystgpowanie ryzyka w warunkach
niepewnosci. Te cechy charakteryzujace przedsigbiorce nabieraja
w dzisiejszych czasach dodatkowego znaczenia wynikajacego m.in.
z turbulentnos$ci otoczenia (Cantillon, 1938).

Francuski ekonomista J.B. Say* okolo 1800 roku zidentyfikowat
przedsigbiorcg jako osobg, ktéra ,,przenosi zasoby ekonomiczne z obszaru
nizszej na obszar wyzszej wydajnosci i wyzszego uzysku™, taczac czynniki
kapitatu, pracy i dziatalno$ci przedsigbiorczej po raz pierwszy. Say opisat
cztery rodzaje przedsigbiorcow: przedsigbiorcg przemystu (wytworce
produktéw), przedsigbiorcg przemystu rolnego (rolnika), przedsigbiorcg
przemystu rekodzielniczego (rzemies$lnika) oraz przedsigbiorce przemystu
handlowego (kupca) (Say 1960). W pogladach Say’a nalezy zwrdci¢ uwage
na elementy istotne dla dalszego ksztattowania si¢ spektrum analitycznego
pojecia przedsigbiorczos¢. Uzycie po raz pierwszy posiadanych przez

3 Szerzej N.J. Foss, P.G. Klein, Entrepreneurship and the Economic Theory of the Firm: Any
Gains from Trade?, Contracting and Organizations Research Institute, Working Paper No
2004-09, Columbia, 2004; F. Btawat, Przedsiebiorca w teorii przedsiebiorczosci i praktyce
matych firm, Gdanskie Towarzystwo Naukowe, Gdansk 2003; M. Luczak, Przedsiebiorczos¢
w zarzqdzaniu firmq, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Warszawie,
Warszawa 2003; T. Gruszecki: Przedsiebiorca. CEDOR, Warszawa 1994; Piecuch T.,
Przedsiebiorczos¢. Podstawy teoretyczne, C.H. Beck, Warszawa 2013

4 Szerzej: Bartkowiak R., Historia mysli ekonomicznej, PWE, Warszawa 2008; Landreth H.,
D.C. Colander, Historia mysli ekonomicznej. PWE, Warszawa 1998; Gust-Bardon N.IL.,
Innowacja w mysli ekonomicznej od XVIII do XX wieku: analiza wybranych zagadnien, Acta
Universitatis Nicolai Copernici, Ekonomia, 2012, XLIII nr 1

° P.F. Drucker: Innowacja i przedsigbiorczo$é. Praktyka i zasady. PWE, Warszawa 1992,
s. 30.



przedsigbiorce czynnikow jest rozumiane z perspektywy danej dziedziny
gospodarki i w odniesieniu do konkretnego przedsigwzigcia. Osiagganie
wigkszej wydajnos$ci determinujace wyzszy zysk rozszerzone zostanie w
pozniejszym okresie na optymalizacj¢ kosztow, optymalizacj¢ procesow
produkcji lub $wiadczenia ustug, takze =zarzadzanie przychodami
determinujac  alokacje  zasobow  przedsigbiorstwa w  obszarach
zapewniajacych wyzsza rentowno§¢. Joseph A. Schumpeter ® znany jest
z powszechnie cytowanej teorii innowacji wskazujac, ze rozwoj gospodarczy
zostaje zapoczatkowany w momencie zaistnienia nowej kombinacji $rodkéw
produkcji. Temu poswigcit swoja prace opublikowana w 1912 roku ,,Teoria
rozwoju gospodarczego”. Innowacje — poczatkowo nazywane nowymi
kombinacjami, potem przedsigwzigciami — w rozwazaniach Schumpetera
obejmuja: wprowadzenie na rynek nowego produktu lub ustugi, zastosowanie
nowej metody produkcji czy sprzedazy, znalezienie 1 rozwdj nowego rynku
zbytu, wykorzystanie nowych surowcow lub czgsci sktadowych oraz nowa
formg organizacyjna. Realizowanie innowacji jest mozliwe przez
przedsigbiorcg 1 pelienie funkcji przedsigbiorcy. Pisat: ,Funkcja
przedsigbiorcy polega na reformowaniu lub rewolucjonizowaniu wzorca
produkcji poprzez wykorzystanie nowych pomystow czy — ogdlnie mowiac
nierozpoznanej dotad technicznej mozliwosci produkcji nowego towaru lub
wytwarzania znanego towaru za pomoca nowych metod, poprzez
udostepnienie nowych zrédet podazy surowcow lub nowych rynkow zbytu
dla wytwarzanej produkcji, poprzez zmiany organizacyjne w przemysle itd.”
(Schumpeter, 1995). Wedlug Schumpetera (1960), przedsigbiorca to osoba
odwazna, potrafiaca podja¢ ryzyko niestandardowego zachowania
rynkowego zwiazanego z wprowadzaniem nowej kombinacji S$rodkow
produkcji w praktyke. Towarzyszy temu odporno$¢ na sytuacje stresowe
odnoszace sig¢ do krytyki realizowanych zamierzen

S T. Gruszecki, Wspélczesne teorie przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2002; A. Noga, Teorie przedsiebiorstw, WN PWN, Warszawa 2009; Wechta P.,
Przedsiebiorca w  teorii Josepha A. Schumpetera, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny
i Socjologiczny 1997 (LIX), z. 4, s. 123-134; Glapinski A., Schumpeterowska teoria
przedsiebiorcy, czyli skqd si¢ bierze pies, Konsumpcja i rozwo6j 2012, 1 (2), s. 3-12;
Kaliszczak L., Schumpeterowska teoria przedsiebiorczoSci i jej wspotczesne implikacje,
Nauki o zarzadzaniu 2011, 8, s. 346-355; Marciniak S., Innowacyjnosé¢ i konkurencyjnosé
gospodarki, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2010, Piecuch T., Przedsiebiorczos¢. Podstawy
teoretyczne, C.H. Beck, Warszawa 2013



Peter F. Drucker, uznany za jednego z najwigkszych specjalistow
w zakresie zarzadzania w XX wieku eksponowatl potrzebg innowacyjnosci,
przedsigbiorczosci 1 nowych strategii dzialania w szybko zmieniajacym si¢
swiecie. Nakreslit funkcje menedzera odnoszac je do procesow zachodzacych
w organizacji, cech osobowo$ciowych 1 nastawienia pracownikow.
Przedsigbiorczo$¢ traktowal jako sposob zachowania si¢ przedsigbiorcy
1 przedsigbiorstwa, wskazujacy na gotowos¢ i zdolno$¢ podejmowania oraz
tworczego 1 nowatorskiego rozwiazywania nowych problemow, takze
umiejgtno$¢ wykorzystania szans 1 zagrozen pojawiajacych si¢ w otoczeniu.
Istotne jest rowniez elastyczne dostosowania si¢ do nieustannie
zmieniajacych si¢ warunkow (Drucker 1992).

Drucker (1996, 2003, 2004) okreslit cechy menedzera w rdéznych
warunkach tworzac jednocze$nie koncepcje zarzadzania przez cele
1 identyfikujac znaczenie wiedzy w procesie zarzadzania. Ciekawym watkiem
rozwazan Druckera jest postrzeganie przedsigbiorczosci nie tylko
w kontekscie o0sob lub podmiotéw ze sfery gospodarczej, ale réwniez
w odniesieniu do podmiotéw dziatajacych w sferze spotecznej i publiczne;.
Jego zainteresowania tym obszarem dziatalnos$ci znalazty odzwierciedlenie
w zaleceniach dla menedzerow wilaczenia si¢ w dziatalno$¢ organizacji non-
profit (Drucker, 1992).

Przechodzac do okreslenia pojecia ,,przedsigbiorczo$¢” z punktu
widzenia obecnych uwarunkowan gospodarczych nalezy wskaza¢ na
wielodyscyplinarnos¢ tego obszaru taczaca: (1) ekonomig¢ w zakresie alokacji
zasobow, (2) =zarzadzanie w odniesieniu do stosowania strategii,
(3) matematyke w kontekscie pomiaru zmiennych, (4) technike analizy
danych, (5) biologie w =zakresie udostgpnianie modelu populacji,
(6) psychologii przez wyjasnienie zachowan jednostki oraz (7) socjologii
w zakresie interpretacji relacji migdzy ludzmi (Kurczewska, 2013).

Ekonomiczne zdefiniowanie pojgcia ,,przedsigbiorczo$¢” wskazuje na
szereg funkcji odnoszacych si¢ do intensywnego wykorzystania zasobow,
zwlaszcza wiedzy i kapitatu intelektualnego, szybkosci i elastycznos$ci reakcji
na sygnaly rynku, kreowania i testowania innowacji, ochrony przed
niekorzystnymi zjawiskami rynkowymi oraz zacierania granic migdzy
organizacjami a otoczeniem (Kozminski 2004). Takie ujecie jest bliskie
pojmowaniu przedsigbiorczosci w kontek$cie stosowanych strategii,
koncentrujacych si¢ na wilasciwym doborze narzedzi 1 $rodkéw w celu
osiagnig¢cia najkorzystniejszego rezultatu. Dobor strategii do nowych
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przedsiewzie¢ nierzadko oscyluje wokdt nowych, przedsigbiorczych dziatan,
dostosowanych do obiektu bedacego podstawa strategii oraz otaczajacego
otoczenia. Tym sposobem innowacyjne przedsigwzigcie determinuje wybor
okreslonej strategii, majacej cechy oryginalnosci i nowosci.

Analizowanie przedsigbiorczo$ci w zakresie pomiaru zmiennych
ianalizy danych jest zjawiskiem wlaczajacym zaawansowane metody
matematyczne 1 statystyczne w proces optymalizacji i przewidywania.
Pozwala to doglgbnie wykorzysta¢ posiadane informacje np. o zachowaniach
zakupowych konsumentow i ich stylach zycia w celu dostosowania narzedzi
1 metod do projektowania i wdrazania strategii.

Ujecie psychologiczne przedsigbiorczos$ci odnosi si¢ do osobowosci
czlowieka, jego cech, umiejgtnosci, motywacji i podejmowanych dziatan.
W tym obszarze definiowane sa cechy charakteryzujace osoby noszace miano
przedsigbiorcy. Przykladowo sa to: aktywno$¢, kreatywnosé, odwaga
w podejmowaniu decyzji, wdrazanie pomystow i umiej¢tnos¢ mobilizowania
innych do dziatania (Moczydtowska, 2007). Wymienia si¢ réwniez:
dojrzatos¢ w kierowaniu soba rozumiang jako zdolno$¢ do wypracowania
samodyscypliny przy jednoczesnym poczuciu komfortu psychicznego, wiarg
we wlasne sity, przejawiajaca si¢ w umiejgtnosci przekonania innych oséb do
realizacji wlasnych pomystow oraz uwzglednianie ryzyka w podejmowanych
dziataniach. Zwracana jest uwaga rowniez na predyspozycje psychiczne
i gotowos¢ organizmu ludzkiego do wykonywania cigzkiej i dlugotrwalej
pracy (Nickels 2000).

Ciekawym  obszarem  zainteresowan  przedsigbiorczosci  jest
perspektywa socjologiczna wskazujaca na istnienie i funkcjonowanie grupy
przedsigbiorcow wyodrebnionej ze spoteczenstwa. Cho¢ cze$ciej spotykane
sa omoéwienia  poszczegdlnych  jednostek, to  badanie  postaw
przedsigbiorczych 0s6b prowadzacych dziatalno$§¢ gospodarcza lub
zajmujacych stanowiska kierownicze jest obszarem pozwalajacym na
zidentyfikowanie wystepujacych mechanizmow. Jednocze$nie
funkcjonowanie duzych przedsigbiorstw, w tym korporacji stwarza
srodowisko do badan socjologicznych w zakresie procesow i struktur
faczacych lub dzielacych ludzi oraz ksztaltowania relacji miedzyludzkich.
Takze badania w zakresie postaw przedsigbiorczych okreslonych grup
spotecznych np. miodych o0s6b stanowia obszar zainteresowan
przedsigbiorczosci w ujgciu socjologicznym.



Przedsigbiorczos¢ mozna rozpatrywa¢ w  trzech wzajemnie
powiazanych i uzupetniajacych si¢ aspektach takich jak postawa, zachowanie
i proces. Przedsigbiorczo$¢ traktowana jako postawa wskazuje na cechy
charakteryzujace przedsigbiorcg, jego osobowos¢, predyspozycje, wiedze
ogblng 1 specjalistyczna dotyczaca funkcjonowania rynkow. Zaliczy¢ tutaj
nalezy takze gotowo$¢ do podejmowania okreslonych dziatan i sposoby
reakcji (Piecuch, 2013). Istotne jest rowniez rozszerzanie istniejacych
obszaro6w dziatalno§ci w sposob tworczy 1 aktywne dazenie do ich
doskonalenia. Determinuje to osiagnigcie okreslonych korzys$ci materialnych,
w postaci zwigkszenia dochodow czy poprawy warunkéw pracy i zycia
(Wiatrak, 2003). Analizujac przedsigbiorczo$¢ jako postaweg nalezy wskazaé
na innowacyjne i tworcze podejscie do rozwiazywania roznych problemow,
takze wykorzystanie wiedzy 1 umiejetnosci dla osiagania sukcesu
(Kurczewska, 2013).

Rozumienie przedsigbiorczosci w konteks$cie zachowania dotyczy
okreslonego rodzaju aktywnosci, zdolno$ci wykorzystywania pomystow oraz
pojawiajacych si¢ okazji niedostrzeganych lub pomijanych przez innych
ludzi. Sa uzaleznione od potrzeb i cech osobowosciowych przedsigbiorcow,
determinujac je. Przedsigbiorczo$¢ w ujgciu procesowym wskazuje na
cykliczne  podejmowanie dziatan przedsigbiorczych, jako proces
organizowania i prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej przy podejmowaniu
towarzyszacego temu procesowi ryzyka (Piecuch, 2013). Proces ten obejmuje
kilka etapow, wiaczajac zidentyfikowanie szans i zagrozen, okre$lenie
mozliwosci funkcjonowania na rynku oraz opracowanie planu dziatalnosci
oraz zgromadzenie koniecznych zasobow. Koncowym etapem procesowego
ujecia przedsigbiorczosci jest ustanowienie przedsigbiorstwa i zarzadzanie
istniejacym podmiotem gospodarczym (Targalski i Francik, 2009).

Przedsigbiorczo$¢ analizowana jest w réznych plaszczyznach (Gawet,
2007; Griffin, 2002; Stabryta, 2006) wilaczajac czynniki determinujace jej
rozw6] (Gawel, 2007; Kapusta, 2006; Jaremczuk 2003; Studenski
i Studenska, 2012; Zielinski 2014) ze szczegdélnym uwzglednieniem
uwarunkowan psychologicznych (Ratajczak, 2012), kulturowych (Glinka,
2008) 1 ekonomicznych (Gawel, 2007). Uzywane pojgcie ,,wspotczesna
przedsigbiorczo$¢” (Zielinski, 2014) zyskuje nowe oblicza (Postuta i wsp.,
2015) i nowe role (Antoszkiewicz, 2002) wystgpujac w réznych formach
i przejawach 1 cechujac si¢ réznymi trendami i koncepcjami (Krasnicka,
2002; Bratnicki, 2002), Jako przejawy wymieni¢ nalezy przedsigbiorczos¢
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intelektualng (Kwiatkowski, 2000), miedzynarodowa (Daszkiewicz, 2014;
Wach, 2014), wewnetrzna (Balcerzak 1 Golgbiowski, 2007) oraz
ekonomiczng 1 pozaekonomiczna  (Krasnicka,  2002).  Czgsto
przedsigbiorczo$¢ traktowana jest jako dzialanie zwiazane z zaktadaniem
i prowadzeniem niewielkiego przedsigbiorstwa (Piasecki, 1997; Btawat,
2003; Piasecki, 2002). Funkcjonowanie matych przedsigbiorstw pozwala
uwydatni¢ dzialania o charakterze przedsigbiorczym, takze postawy
i zachowania oraz cechy osobowosciowe (Wiatrak, 2003).

Niniejsza monografia zawiera opracowania mtodych oséb, studentéw
i doktorantéw, przedstawiajace w  sposob  praktyczny zagadnienie
przedsigbiorczosci. Nalezy w tym konteks$cie odnies¢ si¢ do systemu
nauczania laczacego aspekty teoretyczne 1 praktyczne. Obszar
przedsigbiorczosci mtodych ludzi wypehia t¢ luke, a analizujac zjawisko
przedsigbiorczosci nalezy wspomnie¢ o tzw. potrojnej spirali” (ang. triple
helix) odnoszacej si¢ do nawiazywania przez uczelnie okre§lonego typu
relacji z przedsigbiorstwami produkcyjnymi i instytucjami panstwowymi.
Powstajace inicjatywy lub podmioty przynosza wymierne korzysci w postaci
np. klastrow, czyli zgrupowanych przestrzennie grupy podmiotow tego
samego lub pokrewnych sektorow (Viale i Etzkowitz, 2005 cyt. za Postuta
1wsp., 2015).

Dokonujac wprowadzenia w problematyke niniejszej publikacji nalezy
zwroci¢c uwage na wielowatkowos¢ podjetej tematyki badawcze;.
Roéznorodnos¢ watkéw analitycznych, metod badawczych 1 sposobow
wnioskowania wskazuje — z jednej strony — na wszechstronno$¢ tego
zagadnienia, z drugiej za$§ — wpisuje si¢ w szerokie zainteresowania miodych
0s0b.

Monografie¢ = rozpoczyna  rozdzial  traktujacy o  postawach
i zachowaniach studentéow Wydzialu Nauk o Zywieniu Czlowieka
i Konsumpcji SGGW w zakresie przedsigbiorczosci. Na podstawie
przeprowadzonych badan empirycznych wskazano motywy podejmowania
pracy zawodowej, zidentyfikowano réwniez cechy charakteryzujace osoby
przedsigbiorcze.

Kolejne trzy artykuty dotycza metod 1 narzedzi wspodlczesnego
zarzadzania w dzialalnosci przedsigbiorstw. Przedstawione podejscie
Evidence-Based Practice wskazuje na jego pierwotne zastosowanie
1 pozniejsze wykorzystanie w innych obszarach dziatalno$ci gospodarcze;j.
Na uwage zashuguje Evidence — Based Entrepreneuship, czyli praktyka
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oparta na dowodach z punktu widzenia wykorzystania efektywnego
wykorzystania zasobow przedsigbiorstwa, zarzadzania wiedza i kapitatem
intelektualnym oraz ksztattowania przewagi konkurencyjnej. Metoda SPACE
opisana w kolejnym artykule uwzglednia cztery kryteria: sil¢ finansowa
1 zdolno$¢ konkurencyjna konkretnego przedsigbiorstwa oraz silg i stabilno$é
sektora. Takie ujecie czynnikow wewngtrznych i zewngtrznych pomaga
w podejmowaniu  decyzji 1 wskazuje na zdolnosci rozwojowe
przedsigbiorstwa. Zarzadzanie zasobami ludzkimi z punktu widzenia
przedsigbiorstwa ma podwojne znaczenie. Z jednej strony uwzgledni¢ nalezy
cechy os6b przedsigbiorczych, z drugiej za$ - pracownicy stanowia kapitat
ludzki kazdej organizacji. W tym $wietle nalezy przeanalizowaé kolejny
artykul traktujacy o metodach wspomagajacych zarzadzanie zasobami
ludzkimi w przedsigbiorstwach produkcyjnych wedtug metodologii Lean
Management.

Spojrzenie odnoszace si¢ do dochodow Skarbu Panstwa oraz rynku
pracy odnalez¢ mozna w artykutach: ,,Poziom dochodéow Skarbu Panstwa
z tytutu dywidend” oraz ,,Sharing economy - trend dla polskiego rynku
pracy”. Pierwszy z nich analizuje warto$ci wptywow z tytulu dywidend do
Skarbu Panstwa wptacanych przez spotki notowane na Gieldzie Papierow
Wartosciowych w Warszawie. Wybrano spoétki, w akcjonariacie ktoérych
udziat Skarbu Panstwa przekracza 5%. Drugi artykul przedstawia od strony
teoretycznej problematyke ekonomii wspotdzielenia jako jednego
z najwazniejszych $wiatowych trendéw, stanowiacych wsparcie dla rynku
pracy. Jako praktyczne odzwierciedlenie zatozen teoretycznych — w formie
case study — przedstawiono funkcjonowanie przedsigbiorstwa Uber.

Kolejne dwa artykuly odnosza si¢ do produktow wprowadzanych na
rynek jako odpowiedz za zapotrzebowanie konsumentow, wlaczajac zywnos¢
specjalnego zywieniowego przeznaczenia dla niemowlat oraz z alergiami
pokarmowymi. W obydwu przypadkach méwi¢ mozna o przedsigbiorczym
rozwoju rynku spozywczego.

Dziatania  przedsigbiorcze  obejmuja  decyzje  podejmowane
w przedsigbiorstwach w celu osiagnigcia przewagi konkurencyjnej i wzrostu
efektywnosci dziatania. Jeden z kolejnych artykutéw odnosi si¢ do innowacji
w polskim hotelarstwie, opisujac innowacje produktowe, marketingowe,
technologiczne (procesowe) oraz organizacyjne. Ich wprowadzanie
determinowane jest stale wzrastajaca rywalizacja konkurencyjna,
zwigkszajaca si¢ S$wiadomos$ci organizatorow turystyki oraz wzrostem
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wymagan klientow obiektoéw hotelarskich. Jednoczesnie istotne jest
zroznicowanie oferty ustugowej w poszukiwaniu nowych rozwiazan, co
znajduje odzwierciedlenie w rozwoju nowych formatéw polskiego
hotelarstwa. Jako przyktad nalezy poda¢ hotele butikowe, bedace tematem
artykutu ,,Dziatania marketingowe hoteli butikowych funkcjonujacych na
rynku warszawskim”. Czg¢$¢ monografii odnoszaca si¢ do rynku ushug
hotelarskich zamyka artykut ,,Przeglad dziatan promocyjnych hotelu Bristol”.
Dziatania o charakterze przedsigbiorczym dotycza — w tym obszarze —
nowych form promocji, wlaczajac media spotecznosciowe, specjalne
wydarzenia 1 oryginalne dzialania ksztattujace wizerunek marki hoteli.

Dwa ostatnie artykuly monografii odnosza si¢ do turystyki
migdzynarodowej i dziatan zwiazanych z popularyzowaniem okreslonych
destynacji turystycznych. Zaproponowano szlak archeologiczny w Afryce
jako przykitad przedsigbiorczosci w zakresie turystyki archeologiczne;.
Przeanalizowano rowniez walory i zagospodarowanie turystyczne Kuby jako
determinanty rozwoju turystyki.
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PRZEDSIEBIORCZY JAK STUDENT? PRAWDA CZY MIT?
OCENA PRZEDSIEBIORCZOSCI STUDENTOW
WYDZIALU NAUK O ZYWIENIU CZLOWIEKA I KONSUMPCJI
ENTREPRENEUR AS A STUDENT? TRUTH OR MYTH?
EVALUATION OF ENTREPRENEURSHIP OF STUDENTS
OF THE FACULTY OF HUMAN NUTRITION AND CONSUMER
SCIENCES

Streszczenie

Celem badania byla analiza szeroko pojetej przedsigbiorczosci studentow
Wydzialu Nauk Zywienia Czlowieka i Konsumpcji w okresie trwania studiow.
Badanie przeprowadzono metoda CAWI na wszystkich kierunkach studiow,
stopniach oraz latach na grupie 366 osob. Przeanalizowano motywy podejmowania
aktywnos$ci zawodowej, charakter wykonywanych prac oraz ich wymiar czasowy.
Studenci wydziatu, reprezentujacy trzy kierunki studiow: zywienie cztowieka
1ocena zywnos$ci, dietetyke oraz gastronomi¢ 1 hotelarstwo wskazali cechy
charakteryzujace osobg przedsigbiorcza. Wyniki badania pozwalaja wykaza¢, ktorzy
studenci, reprezentujacy dany kierunek studiéw, rok, czy tryb, charakteryzuja si¢
najwyzsza aktywnoscia zawodowa. Analiza wynikéw pozwolita rowniez poznaé
zainteresowania zawodowe studentow.

Stowa kluczowe: przedsigbiorczos$¢, praca zawodowa, przedsigbiorca

Summary

The aim of this study was the analysis of students’ entrepreneurship of the
Faculty of Human Nutrition and Consumer Sciences during education. The
empirical research was conducted using Computer-Assisted Web Interview at all
studies direction, stages and years of studies on a group of 366 students. The
motives of undertaking entrepreneur activity, the nature of the work performed and
their time dimension were analyzed. Students from Human Nutrition and Food
Evaluation, Dietetics as well as Gastronomy and Hotel Management indicated the
characteristics of an entrepreneurial person. The results of the research allow to
show which students, representing a given direction of study, year or mode, are
characterized by the highest entrepreneur activity. The analysis of the results also
allowed to get to know the entrepreneur interests of students.

Keyword: entrepreneurship, entrepreneur activity, entrepreneur
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Wprowadzenie

Przedsigbiorczo$¢ mlodych o0sob jest czgstym obszarem badawczym ze
wzgledu na zréznicowane uwarunkowania podejmowania dziatalnosci
gospodarczej. Wynikaja one zczynnikoéw zewngtrznych i wewngtrznych
determinujac tworcze podejscie do otaczajacej dzialalnosci oraz zdolnos¢ do
samodzielnego rozwiazywania pojawiajacych si¢ problemow.

W niniejszym opracowaniu poruszano problematyke przedsigbiorczos$ci
indywidualnej, odnoszacej si¢ do pojedynczej osoby, tj. studenta Wydziatu
Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji. Przedsigbiorczy jak student?
Prawda czy mit? W tym celu przeprowadzono badanie empiryczne dla
analizy postaw 1 zachowan przedsigbiorczych studentéw studiow
stacjonarnych Wydziatu Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji Szkoty
Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Szczegolng uwage
zwrocono na oceng aktywnosci zawodowej badanych, ich dochodow oraz
identyfikacj¢ postaw przedsigbiorczych studentow.

Prezentacja Wydzialu Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji

Wydzial Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji powstat w 1977
roku jako pierwsza w Polsce i w Europie Srodkowo-Wschodniej instytucja
w zakresie nauki o zywieniu cztowieka inauk konsumenckich. Podstawe
Wydziatu stanowit Instytut Zywienia Czlowieka. Zatozycielem i pierwszym
dziekanem Wydziatu byt prof. dr hab. Stanistaw Berger.

Poczatkowo w ramach wydziatu dziataty: Instytut Zywienia Cztowieka,
Samodzielny Zaktad Wiejskiego Gospodarstwa Domowego (p6zniej Katedra
Wiejskiego Gospodarstwa Domowego). W 1995 roku w wyniku
reorganizacji wydzialu wyodrebniono Katedry: Zywienia Czlowieka,
Dietetyki, Ekonomiki Konsumpcji i Gospodarstwa Domowego, Techniki
i Technologii ~ Gastronomicznej  oraz ~ Surowcéw  Zywno$ciowych
i Towaroznawstwa. Katedry te zostaly przemianowane uchwatami Senatu
SGGW na Katedre: Zywienia Czlowieka, Dietetyki, Zywnosci
Funkcjonalnej, Ekologicznej i Towaroznawstwa, Technologii
Gastronomicznej i Higieny Zywnoéci oraz Organizacji i Ekonomiki
Konsumpcji.

Aktualnie w strukturze Wydziatu funkcjonuje sze$¢ katedr:

1. Katedra Zywienia Czlowieka (Zaklad Podstaw Zywienia, Zaktad
Oceny Zywienia, Laboratorium Badan Zywieniowych)
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a)

b)

Katedra Dietetyki (Zaklad Fizjologii Zywienia, Zaktad Dietetyki,
Pracownia Badania Metabolizmu Cztowieka, Pracownia Preparatyki)

. Katedra Technologii Gastronomicznej i Higieny Zywnosci (Zaktad

Technologii Gastronomicznej, Zaktad Higieny i1 Zarzadzania Jako$cia
Zywno$ci,  Zakltad  Analiz  Instrumentalnych,  Pracownia
Nutrigenomiki)

Katedra Zywnoséci Funkcjonalnej, Ekologicznej i Towaroznawstwa
(Zaktad Zywno$ci Funkcjonalnej i Towaroznawstwa, Zaklad
Zywnosci Ekologicznej)

. Katedra Organizacji 1 Ekonomiki Konsumpcji (Zaktad Badan

Konsumpcji, Zaktad Wyzywienia Ludno$ci, Zaklad Zarzadzania
w Gastronomii i Hotelarstwie)

Katedra Techniki i Projektowania Zywnoséci (Zaktad Badan
i Projektowania  Zywnos$ci, Zaklad Techniki w Zywieniu,
Laboratorium Innowacyjnych Badan Zywnosci)

Proces dydaktyczny realizowany jest na trzech kierunkach:

Zywienie Czlowieka i Ocena Zywnosci — kierunek techniczno-
przyrodniczy, koncentruje uwagg na procesach przetwarzania,
utrwalania i przechowywania zywnosci, a takze zwiazanym z nimi
marketingiem;

Dietetyka — kierunek teoretyczny skupiajacy si¢ na przygotowaniu
absolwentéw do prewencji oraz leczenia zywieniowego chordb
dietozaleznych;

Gastronomia 1 Hotelarstwo — kierunek o praktycznym profilu,
ksztalcacy w zakresie technologii gastronomicznej, projektowania
gastronomicznego, planowania zywienia oraz obstugi klienta
1 zarzadzania w gastronomii 1 hotelarstwie.

Zajecia, w zaleznos$ci od kierunku studiéw, prowadzone sa na pierwszym
idrugim stopniu, w trybie stacjonarnym i niestacjonarnym. Na wydziale
prowadzone sa rowniez czteroletnie studia doktoranckie w dyscyplinie
naukowej technologia zywno$ci 1 zywienia oraz studia podyplomowe. Liczba
studentow w roku akademickim 2016/2017 przekroczyta 1500 osob, a liczbe
absolwentow wszystkich form 1stopni ksztalcenia szacuje si¢ na okoto
4 tysiace.

Aktualnie na wydziale prowadzone sa badania w zakresie

zywieniowych uwarunkowan zdrowia i jakos$ci zycia w wybranych
subpopulacjach,
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. optymalizacji postgpowania dietetycznego w profilaktyce i terapii
r6znych schorzen,

. rozwigzan techniczno-technologicznych sprzyjajacych innowacyjnos$ci
1 konkurencyjnos$ci producentow zywnosci,

. ksztaltowania jakos$ci sensorycznej, warto$ci odzywczej oraz
bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci,

. rozwoju rynku zywnos$ci w Polsce w kontek$cie zmian zachowan
konsumentow 1 spozycia zywnosci,

. ochrony i edukacji konsumentdéw na rynku zywnosci.

Material i metodyka

Badania pierwotne przeprowadzono w listopadzie 2017 roku na probie
366 studentéw z wykorzystaniem techniki wywiadu bezposredniego
prowadzonej za posrednictwem Internetu (CAWI). Probg badawcza stanowili
studenci studiéw stacjonarnych reprezentujacych trzy kierunki studiow
realizowanych na Wydziale Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji,
Szkoty Gtoéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie: Zywienie
Czlowieka i Ocena Zywnosci (N=143), Dietetyka (N=124) oraz Gastronomia
1 Hotelarstwo (N=99). W strukturze badanej populacji przewazaty kobiety
(85%), a biorac pod uwageg wiek: osoby w wieku 21-22 lata (po 23%) oraz
19 120 lat (po 15%). Wigkszos$¢ badanych reprezentowata I stopien studiow,
byto to blisko 79% respondentoéw, za$ studia magisterskie 21%.

Wyniki

Niemal potowa z badanej populacji studentéw (49%) nie pracowata
zawodowo. W wymiarze okoto 20 godzin tygodniowo zatrudnionych byto
19% badanych, co stanowilto najwigksza grupg pracujacych. Nieco mniej, bo
18% studentéw pracowato na Y4 etatu (okoto 10 godzin tygodniowo). Mniej
niz 10% studentow (7%) wskazato na % etatu, czyli okolo 30 godzin
w tygodniu, a 6% - na wymiar catego etatu tj. 40 godzin tygodniowo. Jedynie
1% ankietowych pracowato w wymiarze powyzej 1 etatu.

Na kierunku zywienie cztowieka i ocena zywnos$ci, podobnie jak na
kierunku dietetyka, nie pracowato 56% respondentow. Dla najwigkszej grupy
pracujacych studentow byt to wymiar okoto 10 godzin tygodniowo, czyli
Ya etatu. W obu przypadkach (kierunek zywienie cztowieka i ocena zywnosci
oraz dietetyka) stanowito to okoto 20% danego kierunku. Praca na potowg
etatu, tj. okoto 20 godzin cechowala 17% badanych, za§ powyzej tej granicy
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podejmowato dzialalno$¢ zarobkowa jedynie 7% studentow studiow
stacjonarnych.

Na kierunku gastronomia i hotelarstwo odsetek osob niepracujacych
byl znacznie nizszy w porownaniu do pozostatych kierunkow studiow,
stanowil jedynie 31%. Najwigksza grupa ankietowanych tj. 23% pracowata
na % etatu, czyli okoto 20 godzin tygodniowo. Niecate 20% (17%) pracowato
w wymiarze pelnego etatu (40 godzin tygodniowo), a 12% badanych
studentow tego kierunku podje¢lo pracg na 3/4 etatu (tabela 1). Rdznice
w aktywnosciach zawodowych studentéw gastronomii i hotelarstwa wynikaja
przede wszystkim z praktycznego charakteru kierunku oraz faktu, iz duza
grupa studentow ukonczyta kursy zawodowe w czasie edukacji w szkotach
gastronomicznych.

Tabela 1. Wymiary godzinowe podejmowanych prac: ogétem oraz na
poszczegolnych kierunkach

Wymiar pracy Zywienie . Gastronomia ,
1 wymiar cztowieka i ocena ]?;e:t?g]za 1 hotelarstwo 81‘3(;{22;
godzinowy zywnosci (n=134) (n=99)
Nie pracuje 56% 56% 31% 49%
Y4 etatu- okolo 0 0 o o
10 h/tydzien 20% 20% 15% 18%
Y etatu- okolo 0 0 o o
20 hitydzieh 17% 17% 23% 19%
3/4 etatu- okolo o 0 o 0
30 h/tydzien 3% 3% 12% 7%
Peten etat-
okoto 40 2% 1% 17% 6%
h/tydzien
Powngtﬁalego 0% 1% 2% 1%
N =366

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych, IV kwartat 2017

Aktywno$¢ zawodowa studentow wzrastata z podejmowanym rokiem
studiéw. Liczba osob niepracujacych zmniejszata si¢ z kolejnym rokiem
studiéw, co oznacza wzrost aktywnosci zawodowej studentow. Najwigcej
0sOb nie pracowalo na pierwszym roku studiow I stopnia, najmniej - na
pierwszym roku studiéw II stopnia (rycina 1).
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Rycina 1. Aktywno$¢ zawodowa studentow
61

statystyka Chi- kwadr_ |p
Chi*2 Pearson 68,79257 |p=,00007
Chi*2 NW 72.77345|p=.00002

=—Nie pracuje

18

1 n m IV (nzynierskie) | I (magisterskie) 11 (magisterskie)
| stopierd 1l stopierd
N =366
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych, IV kwartat 2017

Srednie wynagrodzenie pracujacych studentow Wydziatlu Nauk
o Zywieniu Czlowieka iKonsumpcji wyniosto 1163,03 zi. Najwiecej
zarabiali studenci kierunku gastronomia i hotelarstwo (1485,51 zi na
miesiac). Pracujacy studenci kierunkoéw dietetyka oraz zywienie cztowieka
i ocena zywnosci zarabiali odpowiednio 979,09 zt i 964,06 zl, co stanowito
jedynie okoto 66% wynagrodzenia studentéw kierunku gastronomia
1 hotelarstwo (rycina 2). Potwierdza to praktyczny profil tego kierunku.

Rycina 2. Srednie wynagrodzenie studentéw w zaleznosci od kierunku

Zywienie Czlowieka i >
Ocena Zywnosci 964,06 zt
Dietetyka 979,09 zt
Gastronomia 1 85.51 7t
hotelarstwo

N =366
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych, IV kwartat 2017

Na kazdym roku wigkszo$¢ stanowili niepracujacy studenci. Na I roku
nie pracowala najwigksza grupa badanej populacji studentow (56%),
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z kazdym rokiem ta liczba stopniowo zmniejszata si¢ (II rok — 36%, III rok —
31%, IV rok — 16%, I rok studiow magisterskich — 11%). Na II roku studiow
magisterskich, liczba niepracujacych studentow zwigkszyta si¢ do 15%, co
nalezy tlumaczy¢ prowadzeniem badan w ramach pracy magisterskiej oraz
przygotowywaniem si¢ do obrony. Z pracujacej czg$ci badanej grupy
studentow wigkszo$¢ rozpoczeta aktywnos$¢ zawodowa przed rozpoczgciem
studiéw (26 os6b z I roku, 19 — z II roku, 15 — z III roku, 9 — z IV roku, 4 —
z | roku magisterskich, 5 — z II roku magisterskich). W badanej populacji,
bedac na pierwszym roku zacz¢lo pracowaé 5 osob — z I roku, 13 — z II roku,
9 —z III roku, 1 osoba — z I roku studiow magisterskich oraz 6 — z II roku
studiow II stopnia. Od drugiego roku studiow pracowato 7 studentéw
z Il roku, 17 — z III roku, 10 — z IV roku, natomiast ze studiow magisterskich
jedynie 3 osoby — z I roku i1 8 — z II roku. Trzeci rok byl momentem podjecia
pracy dla 5 oso6b z III roku, 4 — z IV, ze studidéw magisterskich — dla
2 zIrokui7 z II roku. Od IV roku studiow pracowata jedna osoba z IV roku
studiéw inzynierskich, 3 — z I roku studiéw magisterskich, a 8 — z IL
Najmniejsza czg$¢ badanej populacji stanowili studenci podejmujacy pracg
od V, ostatniego roku studiow. Byly to jedynie 2 osoby II roku studiéw
magisterskich (rycina 3).

Rycina 3. Moment podjgcia pracy w badanej populacji z podziatem na rok
studiow

M Nie pracuje

B Od I roku studiéw

W Od Il roku studiéw

m Od 1l roku studiéw

B Od IV roku studiow

m OdV (ostatniego) roku studidw

Pracowatem(am) juz przed rozpoczeciem studiéw

15 15

IV (studia
inzynierskie |
stopnia)

I (magisterskie 11
stopnia)

Il (magisterskie Il
stopnia)

I stopiert Il stopieri

N =366
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan wtasnych, IV kwartat 2017
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Studenci najczgsciej podejmowali prace dorywcze pracujac jako
sprzedawca 1 kelner. Wsrdod studentéw kierunku zywienie czlowieka i ocena
zywnos$ci najwigcej osob pracowato na stanowisku sprzedawca (17) 1 kelner
(16), popularne byto réwniez zatrudnienie na stanowisku baristy (12 0sob),
pracownika biurowego (10 0sob) i barmana (7 osob). Ankietowani z kierunku
dietetyka najczesciej pracowali jako sprzedawca (16 osob), kelner (12 osob)
oraz pracownicy biurowi (10 oséb). Na kierunku gastronomia i hotelarstwo,
podobnie jak na innych kierunkach, czgsto wybierano pracg sprzedawcy
(14 0s6b) 1 kelnera (15 oséb). Bardzo popularnym, w poroéwnaniu do innych
kierunkow, stanowiskiem wsrdd studentow gastronomii i hotelarstwa byt
kucharz (16 osob) i barista (14 osob) (rycina 4).

Rycina 4. Charakter wykonywanych prac zarobkowych (liczba oséb)

1 Zywienie Cztowieka i Ocena Zywnosci n=70
16 16 16

15
a 1 M Dietetyka n=68
12 M Gastronomia i Hotelarstwo n=69
10
8 8
T
| 6
5 35
4 4 4 4 a
3 3 3 3 3
2 2 2
1 LE _1 at 1
0 0o ._ 00 0 00 00 0] [ 00
= = = ——1 =

N =366
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych, IV kwartat 2017

Na wszystkich trzech kierunkach najczestszym motywem podjecia
pracy zawodowej przez studentéw byly cheé¢ osiagnigecia dodatkowych
dochodoéw 1 zdobycie doswiadczenia. Oprocz wymienionych motywow, dla
studentow kierunku zywienie czlowieka i ocena zywnosci istotne okazaty sig
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konieczno$¢ samodzielnego utrzymania si¢ i ciekawos$¢. Studenci kierunku
dietetyka cenili zdobywanie dodatkowych umiejegtnosci, dziatanie zwiazane
z realizacja marzen, wykorzystanie szansy i1 ciekawo$¢. Motywami, ktorymi
kierowali si¢ studenci kierunku gastronomia 1 hotelarstwo przy
podejmowaniu  aktywnosci zawodowej byly rowniez: zdobywanie
dodatkowych umiejgtnosci, konieczno$¢ samodzielnego utrzymywania sig
i cieckawo$¢. Najmniej studentéw zadeklarowalo uznanie zawodowe jako
motyw rozpoczgceia pracy (rycina 5).

Rycina 5. Motywy podejmowania aktywnosci zawodowej przez studentow

s9 60
53 W Zywienie Cztowieka i Ocena Zywnosci n=70
46 )
44 M Dietetyka n=68
M Gastronomia i Hotelarstwo n=69
31
23
26
19
17
15 44 14 15 15
12 1 12 12
9 9
7 7
5
3
00
Osiagnieci i doby i Ciek $C i $¢  Dzialania zwigzane Wykorzystanie Potrzeba Potrzeba uznania
dodatkowych doswiadczenia dodatkowych samodzielnego zrealizacja marzen szansy ia sie d
dochoddw umiejetnosci utrzymania sie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych, IV kwartat 2017

Ostatnim elementem badania bylo poznanie opinii studentow
w zakresie  predyspozycji  przedsigbiorczych.  Ankietowani  oceniali
poszczegdlne cechy oséb przedsigbiorczych w skali Likerta od 1 do 5, gdzie
1 oznaczato catkowicie si¢ nie zgadzam, a 5 — catkowicie si¢ zgadzam (tabela
2).

Studenci wszystkich kierunkéw wybrali umiej¢tnos¢ radzenia sobie
w kazdej sytuacji isamodzielno§¢ jako najwazniejsze cechy osoby
przedsigbiorczej. Najmniej istotnymi cechami, wedlug studentow kierunku
gastronomia i hotelarstwo okazaty empatia oraz wyksztalcenie. Czg$ciowo
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z tymi ocenami zgadzaly si¢ noty studentéw kierunku zywienie czlowieka
1 ocena zywnosci, gdzie najnizsze oceny otrzymatly takie cechy jak empatia
1 pomoc innym. Wedtug studentow dietetyki potrzeba uznania i pomoc innym
W najmniejszym stopniu charakteryzuja osobg przedsigbiorcza.

Tabela 2. Cechy charakteryzujace osobe przedsigbiorcza'

Gastronomia . Zywienie Cztowieka
] . Dietetyka : . .
Cecha: i Hotelarstwo N = 124 1 Ocena Zywnosci
N =99 N =143
Samodzielno$é 4,80 4,39 4,22
Dazenie do sukcesu 4,51 4,18 3,50
Determinacja 4,38 3,90 3,95
Kreatywnos¢ 4,33 3,78 3,74
Odpornos¢ na stres 43 3,7 3,43
Umiejetno$¢ wspdlpracy 4,28 3,6 3,65
Samozaparcie 4,26 3,88 3,95
Innowacyjnosé 4,23 3,63 3,82
Elastyczno$¢ 417 3,97 3,84
Odwaga 4,14 3,72 3,55
Doktadnosé 4,11 3,72 3,39
Sktonnos¢ do ryzyka 4,06 3,67 3,73
Bycie liderem 4,00 3,90 3,65
Ciekawos¢ 3,82 3,57 3,15
Doswiadczenie 3,54 3,34 2,69
Statosé 3,46 3,11 3,23
Potrzeba uznania 3,14 2,77 2,56
Wyksztatcenie 3,12 2,86 3,17
Empatia 3,03 2,86 2,46
Pomoc innym 3,19 2,83 2,51

1/ ocena w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza calkowicie si¢ nie zgadzam, 2 — nie
zgadzam si¢, 3 — ani si¢ zgadzam ani si¢ nie zgadzam, 4 - zgadzam sig, 5 —
catkowicie si¢ nie zgadzam

N =366

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych, IV kwartat 2017

Podsumowanie

Dokonana analiza poréwnawcza poszczego6lnych kierunkéw studiow na
Wydziale Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji pozwolita poznaé
charakterystyke studentow pod wzgledem aktywnosci zawodowych
podejmowanych podczas procesu nauki. Liczba os6b niepracujacych
zmniejszata si¢ z kolejnym rokiem studiéw, co $swiadczy o rozwoju postaw
przedsigbiorczych ws$rod studentow. Poréwnujac deklarowana warto$¢
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srednich dochodéw oraz najwyzszy odsetek osob pracujacych mozna
stwierdzi¢, ze najbardziej przedsigbiorczy sa studenci praktycznego kierunku
Gastronomia i hotelarstwo. Studenci studiow stacjonarnych, bez wzglgdu na
rok studiow przewaznie nie podejmowali pracy zawodowej powyzej ' etatu.

Studenci najczeéciej podejmowali prace dorywcze pracujac jako
sprzedawca i kelner, a w przypadku badanych z kierunku Gastronomia
i Hotelarstwo — jako kucharz 1 barista. Najczgstszymi motywami
sktaniajacymi mtode osoby do podjgcia pracy okazaly si¢ chgé osiagnigcia
dodatkowych dochodow i zdobycie doswiadczenia.

Zaskakujacym wnioskiem jest fakt, iz studenci wskazywali
wyksztalcenie jako jedna z najmniej istotnych cech charakteryzujacych osobg
przedsigbiorcza. Najwazniejsza dla osoby przedsigbiorczej okazata sig
umiejetnos¢ radzenia sobie w kazdej sytuacji.
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WYKORZYSTANIE PODEJSCIA EVIDENCE-BASED
W DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW
EVIDENCE-BASED APPROACH IN ENTREPRENEURSHIP

Streszczenie

W artykule opisano okoliczno$ci powstania podejscia EB (ang. Evidence-
Based) oraz jego wszechstronne zastosowania. Przedstawiono  krotka
charakterystyke, a takze mozliwosci, jakie oferuje. W ostatniej czgsci skupiono si¢
na wykorzystaniu omawianego podejscia w dziatalnosci przedsigbiorstw. Jedynie
pewna cz¢$¢ wiedzy naukowej przektada si¢ na praktyke — wielu przedsigbiorcoéw
nie chce z niej korzysta¢ i nie zauwaza jej potencjatu, stawiajac na dos§wiadczenie.
Decyzje biznesowe sa traktowane inaczej niz te, ktore dotycza praktyki medycznej
czy techniki, dlatego firmy i ich leaderzy nie chca ich poddawa¢ takiemu samemu
rygorowi, jak w przypadku tych drugich.

Celem artykutu bylo zwrdcenie uwagi na mozliwos¢ zastosowania praktyki
EB w przedsigbiorczosci, jako alternatywy dla tradycyjnego podejscia do
zarzadzania. Koncepcja EBE (ang. Evidence-Based Entrepreneurship) jest uwazana
za strategi¢ pokonywania przepasci migdzy wiedza a jej wykorzystaniem
w praktyce. Dowod reprezentuje podsumowanie wiedzy opartej na kilku réznych
zrodlach informacji, z ktorych wszystkie wykraczaja poza indywidualne
doswiadczenie i pojedyncze badania.

Slowa kluczowe: praktyka oparta na dowodach naukowych, przedsigbiorczose,
zarzadzanie, technologie informacyjno-komunikacyjne, wiedza.

Abstract

The article describes evolution of the EB (Evidence-Based) approach and its
multiple uses. Then it presents its brief characteristics and opportunities which this
approach provides. In the last part the author focuses on usage of the EB approach in
entrepreneurship. Merely a small part of scientific knowledge translates into practice
— many entrepreneurs do not want to embrace it and do not notice its potential,
whereas they concentrate on experience in their own activity. Business decisions are
treated differently than those that relate to medical or technical practice, and
therefore, companies and its leaders do not want to subject them to the same rigor as
in case of the second ones.

The main objective of the paper was to draw attention to opportunity of
applying the EB practice in entrepreneurship, as an alternative to traditional
management approach. The idea of Evidence-Based Entrepreneurship is considered
as a way to overcome a gap between knowledge and its practical use. Evidence
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represents the summary of existing knowledge built on a few sources of information,
which go beyond individual studies and experience.

Key words: Evidence-Based Practice, entrepreneurship, management, ICT,
knowledge.

Wprowadzenie

Przyjmuje sig, ze wiedza naukowa czgsto przektadana jest na praktyke,
nie zwazajac na brak potwierdzenia faktow za pomoca empirycznych badan.
Zadaniem nauki jest wytworzenie nowej wiedzy, znalezienie odpowiedzi na
podstawowe pytania oraz opracowanie i rozwinigcie dobrej bazy wiedzy, co
moze wplyna¢ na wydajnos¢ i skuteczno$¢ praktyki oraz ochroni ja przed
podejmowaniem zlych decyzji. W celu zrealizowania tych zadan, nauka
produkuje modele naukowe i teorie, przeprowadza badania empiryczne
iraportuje oraz generuje nowa wiedzg. Jej funkcja jest dostarczenie
dowodow dla twierdzen i integracja tych dowodow w pewnego rodzaju
systematyczna teori¢ lub model, a takze wsparcie praktyki w stawaniu si¢
bardziej efektywna i wydajna. W tym celu wymaga rozwijania skutecznych
sposobow podsumowywania istniejacej wiedzy (Frese i wsp., 2012).

Podczas podejmowania waznych decyzji, ludzie czgsto polegaja
wylacznie na swoim doswiadczeniu nierzadko ograniczonym. Opieraja si¢ na
niewielu zakonczonych powodzeniem przyktadach. Alternatywny punkt
widzenia oferuje podejscie oparte na dowodach, zapewniajace praktyczne
sugestie 1 wiedzg¢ dobrej jakosci.

Praktyke EB (ang. Evidence-Based) zapoczatkowano w medycynie. Jej
powstanie bylo zwiazane z deficytem aktualnych informacji posiadanych
przez praktykéw, co wynikalo z braku dostgpu do wynikow badan
w momencie ich pojawienia si¢. EBP (ang. Evidence-Based Practice) zostato
zaprojektowane w celu wykreowania specjalistow uczacych si¢ przez cale
zycie oraz wykorzystujacych wyniki badan naukowych podczas procesu
podejmowania decyzji, ktorego petnoprawnymi uczestnikami sa klienci
(Gibbs 1 Gambrill, 2002). Praktyka EB, mimo jej stosowania od niedawna,
zostata uznana za przetomowe podejscie w medycynie.

Praktyka oparta na dowodach — geneza i podstawowe zalozenia

Badania naukowe dotyczace procesu diagnozowania
1 wykorzystywanych w nim narzedzi speiniaja obecnie coraz wigksza role.
Jedna z przyczyn tej sytuacji jest nacisk ze strony $rodowiska, by decyzje
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zwiazane z leczeniem chorych byly oparte na jak najnowszej i najlepszej
wiedzy naukowej, kolejna za§ — presja ze strony instytucji rzadowych
1 samorzadowych. Oczekuja one rozsadnego gospodarowania ograniczonymi
srodkami finansowymi przeznaczonymi na stuzb¢ zdrowia i wydawania ich
jedynie na sprawdzone procedury, ktérych skuteczno$¢ zostata udowodniona
naukowo.

EBM (ang. Evidence-Based Medicine) skupia si¢ na sposobie
gromadzenia danych przydatnych klinicznie. Podej$cie to odchodzi od
medycyny intuicyjnej opierajacej si¢ na przesadach oraz niepotwierdzonych
1 niezweryfikowanych metodach, a jednoczesnie stanowi przeciwwage dla
medycyny akademickiej. Praktyka zapoczatkowana w medycynie polega na
»zdobywaniu wiedzy opartej na aktualnych oraz przeprowadzanych w sposob
poprawny metodologicznie badaniach naukowych, a jednocze$nie potrzebnej
w codziennej praktyce do podejmowania decyzji klinicznych w zakresie
diagnostyki 1 leczenia” (Paluchowski, 2010). Gléwnym zatozeniem tego
podejécia jest integracja konkluzji pochodzacych z badan naukowych
z dos$wiadczeniem medycznym oraz zdaniem pacjentow. W/w wnioski
stanowia baz¢ dla opracowywania wzorcoOw postgpowania, ktére docelowo
maja by¢ pomocne w podejmowaniu jak najkorzystniejszych decyzji.

Okreslenie EBM zostato po raz pierwszy uzyte w 1991 roku przez
Gordona Guyatt’a, profesora medycyny i epidemiologii klinicznej na
McMaster University w Hamilton w Kanadzie (Guyatt, 2003). W polskiej
literaturze mozna si¢ spotka¢ z réznymi ttumaczeniami powyzszego terminu,
takimi jak medycyna oparta na: dowodach naukowych, danych, faktach czy
dowodach empirycznych, a nawet medycyna faktow, medycyna wiarygodna,
krytyczna ewaluacja badan medycznych, praktyka oparta na wiarygodnych
1 aktualnych publikacjach (POWAP). Jednakze, nadal najczg$ciej stosowane
jest oryginalne angloj¢zyczne okreslenie.

EBM, w celu rozwiazywania probleméw klinicznych, integruje
doswiadczenie, wiedzg 1 umiejetnosci, dane z badan naukowych, a takze
preferencje 1 warto$ci pacjenta. Do przyjecia opisywanego podejscia i jego
rozwoju w najwigkszym zakresie przyczynita si¢ nowoczesna epidemiologia.
Pierwotnym zatozeniem EBM byto opisywanie 1 wspieranie procesu
podejmowania decyzji w medycynie praktycznej. Mozna je zdefiniowa¢ jako:
»~doktadne, jasne i rozwazne uzycie aktualnie najlepszych danych przy
podejmowaniu decyzji terapeutycznych w stosunku do poszczeg6dlnych
pacjentéw, laczace doswiadczenia kliniczne z najlepszymi zewngtrznymi
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danymi klinicznymi, pochodzacymi z systematycznych badan” (Sackett
1 wsp., 1996).

Jedna z przyczyn powstania EBM byt problem zwiazany z wiedza
zdobywana w trakcie studiow medycznych, bedaca nieaktualna juz na tym
etapie edukacji. Koniecznym jest nieustanne uzupelnianie, poszerzanie
i aktualizowanie wiedzy przez przeglady literatury, udzial w szkoleniach
1 konferencjach czy gromadzenie opinii doswiadczonych wspotpracownikow.
Korzy$ci zwiazane z wykorzystywaniem wynikéw badan naukowych
w praktyce medycznej to m.in.: poszerzanie perspektywy widzenia
okreslonej sytuacji klinicznej, $wiadomos¢ efektywnosci 1 skutecznosci
indywidualnego dziatania, nabywanie 1 uaktualnianie wiedzy oraz mozliwo$¢
wdrozenia innowacji, opartych na wynikach wiarygodnych badan
naukowych, do leczenia (Plaszewski, 2006). Niezwykle wazna kwestia w
praktyce opartej na dowodach jest zaangazowanie w caly proces
podejmowania decyzji pacjentow, to ich dotycza stosowane metody i glownie
oni sa zainteresowani ich rezultatami. Chory ma prawo do otrzymywania
informacji odno$nie mozliwych procedur oraz odrzucenia nieakceptowanej
1 wyboru preferowanej (Gotlib 1 wsp., 2014).

Rycina 1. Model decyzji w praktyce EBM

warunki i sytuacja kliniczna

\ kliniczna ekspertyza

preferencje i system
wartos$ci pacjentow

dane z badan
naukowvch
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Gibbs, L., Gambrill, E. (2002).

Evidence-based practice: Counterarguments to objections. Research on Social Work
Practice, 12(3), 452-476.
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EBM wiaze si¢ z wykorzystaniem pojedynczych ekspertyz w celu
wygenerowania najlepszego dowodu, co przedstawia rycina 1. Powstaje
w wyniku zintegrowania wynikow badan z wilasnym dos$wiadczeniem,
informacjami o warunkach i stanie klinicznym oraz preferencjami klientow
(Gajewski 1 wsp., 2008).

Praktyka EB jest skrupulatnym, jawnym oraz rozsadnym
wykorzystaniem najlepszych, aktualnych dowodéw w podejmowaniu decyzji
w trosce o klientow. Pytania stawiane przez specjalistow wykorzystujacych
EBP dotyczace decyzji w ich praktyce zawodowej, sa szczegdlowo
sformutowane. W tym celu przeszukiwane sa elektroniczne bazy danych,
dokonywana krytyczna ocena informacji pod wzgledem ich zwiazku
z konkretnym klientem i w koncu, razem z nim, wybierane odpowiednie
rozwigzanie w celu jego przetestowania i dokonania oceny rezultatoéw jego
zastosowania.

Istota EBP jest konsekwentne i systematyczne wykorzystanie
sprawdzonych, rzetelnych oraz aktualnych wynikéw badan naukowych
w codziennej dzialalno$ci oraz ograniczanie stosowania procedur
charakteryzujacych si¢ niewielka skutecznoscia 1 nieuzasadnionymi
kosztami.

Realizacja warunku bezustannego aktualizowania wiedzy jest osiagalna
jedynie wtedy, gdy istnieje szansa na latwe zdobycie informacji dotyczacych
wynikéw badan z baz danych, uwzgledniajacych wybrane pod wzgledem
wiarygodnosci i1 znaczenia klinicznego publikacje. Niezbgdne jest réwniez
edukowanie w zakresie poslugiwania si¢ nimi, czyli umiejgtnosci
informacyjnych, ws$rdéd ktérych wymieni¢ mozna dysponowanie wiedza
odnosnie zroédet informacji oraz umiejgtnoscia ich przeszukiwania
iodpowiedniego zadawania pytan oraz umiejetnosci interpretacji,
porzadkowania, syntezy i krytycznej oceny odnalezionych informacji.

Medycyna oparta na dowodach naukowych w praktyce
EBM to proces systematycznego znajdowania, oceniania
1 wykorzystywania aktualnych wynikow badan naukowych, jako podstawy
do podejmowania decyzji klinicznych. Ten proces jest zwykle opisywany za
pomoca pigciu sprecyzowanych ponizej krokow:
1) Formutowanie ustrukturyzowanego 1 zrozumialego pytania
klinicznego, na ktore mozliwa jest odpowiedz i1 ktore dotyczy
pacjenta lub potrzebnej informacji. Praktyka EB w medycynie moze
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2)

3)

4)

by¢ zainicjowana przez pytania zwigzane z diagnoza, prognoza,
leczeniem, krzywda spowodowana przez lekarza, jakoscia opieki lub
gospodarka zdrowotna. Najczesciej odnosi si¢ do znajdowania
najlepszego rozwiazania okreslonego problemu w konteksScie
warunkow przestaniajacych najlepsza decyzjg kliniczna. Dotyczy to
sytuacji, w ktorych odpowiednia interwencja kliniczna nie jest
intuicyjna, ale gdzie dokonywanie konkretnego wyboru bedzie
miato istotne znaczenie i okreslone konsekwencje dla pacjenta.
Przeszukiwanie literatury w celu odnalezienia istotnych artykutow
mogacych odpowiedzie¢ na sprecyzowane wczesniej pytanie. Majac
odpowiednio sformutowane pytanie, klinicysta przeszukuje badania
znajdujace si¢ wsrdd elektronicznych baz danych. Takie Zrodia
informacji musza by¢ wystarczajaco obszerne, zeby zawieraly
wszystkie znaczace i zwiazane z tematem artykuty, ale nie na tyle
obszerne, zeby nie bylo mozliwe ich przetworzenie.
Przeprowadzenie krytycznej oceny wyselekcjonowanych artykutow
1 dokonanie klasyfikacji dowodoéw ze wzgledu na ich zasadno$¢ oraz
przydatnos¢.

Etap ten wymaga wyszczegdlnienia zmiennych wynikowych do
testowania oraz kryteriow do wykorzystania. Nastgpnie, ma miejsce
wyszukiwanie badan speliajacych te kryteria, wyznaczanie sity
relacji dla kazdej ze zmiennych wynikowych, taczenie sity relacji
i poddanie rezultatu testom obcigzenia. Podejmowanie decyzji
klinicznych jest kompleksowym procesem. Poza dowodami z badan,
opieraja si¢ na kontekscie aktualnej sytuacji pacjenta oraz jej/jego
wartosciach 1 oczekiwaniach, jak rowniez na doswiadczeniu
klinicysty. Po wybraniu badan zawierajacych najbardziej
uzasadnione i1 odpowiednie dowody, dokonuje si¢ zestawienia
i porownania korzysci oraz zagrozen wynikajacych z zastosowania
nowej praktyki z kosztami i niedogodnosciami alternatywnych
dziatan w kontekscie oczekiwan pacjenta.

Sformutowanie i zastosowanie klinicznej interwencji opartej na
przydatnych odkryciach lub ,,najlepszym dowodzie”.

Po  okresleniu relatywnych korzySci 1 niebezpieczenstw
wynikajacych z zastosowania konkretnej interwencji, ustaleniu jej
stosownos$ci dla okreslonego pacjenta i upewnieniu sig, ze system
opieki zdrowotnej moze w odpowiedni sposob wspiera¢ interwencje,
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klinicysta implementuje reguly postgpowania, polegajace na
podjgciu konkretnych dziatan medycznych.

5) Przeprowadzenie klinicznych kontroli w celu identyfikacji
problemdw i ustalenia czy reguly postgpowania zostaly odpowiednio
wdrozone.

Dziedzinag badan Practice-Based jest generowanie informacji
odnos$nie zastosowanej interwencji 1 jej wyniku w konteksScie
dostarczania opieki. Intencja ostatniego opisywanego kroku jest
zapewnienie praktykom tzw. feedback’u (informacji zwrotnej)
odnosnie efektywnosci leczenia (Roberts 1 Yeager, 2004).
Podobnie proces ten opisali Bloom (Bloom i wsp., 2009) oraz Gibbs
1 Gambrill w przytoczonej wczesniej monografii z roku 2002.

Evidence-Based Entrepreneurship, czyli praktyka przedsigbiorczos$ci
oparta na dowodach

Podejscie EB, poza pierwotnym przeznaczeniem, jakim byla
medycyna, znajduje zastosowanie w wielu innych dziedzinach, takich jak
edukacja, zarzadzanie zasobami ludzkimi, kryminologia czy wspomniana
w tytule pracy przedsigbiorczos¢.

O koncepcji EBE (ang. Evidence-Based Entrepreneurship) pisat Frese
(Frese i wsp., 2012) okreslajac ja jako strategi¢ pokonywania przepasci
migdzy zdobyta w obszarze przedsigbiorczosci wiedza, a jej wykorzystaniem
w praktyce. Dowdd (ang. evidence) stanowi najlepsze podsumowanie wiedzy
opartej na kilku zrdédlach informacji (badaniach przeprowadzanych na
roznych grupach badawczych z uzyciem réznych podejs¢ metodycznych,
wyraznie wykraczajacych poza indywidualne doswiadczenie oraz pojedyncze
badania i opracowania jednostek. Dowod w szerszym znaczeniu odnosi si¢
do wszystkiego, co jest uzywane do rozstrzygania lub dowodzenia
prawdziwosci twierdzenia. Dobry dowdd powinien opiera¢ si¢ na paru
badaniach i obserwacjach oraz stanowi¢ ich podsumowanie.

EBE zapewnia szerokie mozliwosci, istotne dla praktyki, jednoczes$nie
wzmacniajac empiryczne 1 teoretyczne podstawy badan przedsigbiorczosci.
Zarzadzanie 1 przedsigbiorczos¢ wykazuja pewna luke migdzy wiedza
a praktyka. Menedzerowie, kierownicy, przedsigbiorcy i profesjonalisci,
nierzadko zapominaja o dowodach naukowych podczas podejmowania
decyzji, skupiajac si¢ jedynie na wiasnych doswiadczeniach i subiektywnych
odczuciach.  Badania  wykazaly, ze menedzerowie sa  czgsto
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niedoinformowani i podejmuja dziatania, ktore czasami sa nawet catkowicie
przeciwne do istniejacych empirycznych dowodow (Pfeffer i Sutton, 2000).

Ostatnie publikacje ujawnily pewne niedostatki miedzy wiedza
naukowa a jej praktycznym wykorzystaniem. Wiele firm i ich leaderow
wykazuje niewielkie zainteresowanie poddawaniem praktyki i decyzji
biznesowych rygorowi analogicznemu do dziatalnosci technicznej czy
medycznej. Pfeffer i Sutton przywotali wiele przykltadow zastosowania
podejscia EB w dziedzinie zarzadzania w celu zilustrowania jego zalet,
anawet wskazania konieczno$ci jego zastosowania wsrod menedzerow.
Rynes 1 wsp. (2007) ukazali brak praktycznej wiedzy przez praktykow
zarzadzania. Wérdd osob zwiazanych z przedsigbiorczo$cia, zauwazy¢ mozna
czgsto pogarde dla naukowej pracy, uzasadnianej brakiem doswiadczenia.

Zastosowanie podejscia EB w dziatalnosci przedsigbiorcow mogloby
pomde w ich ekonomicznym rozwoju. W poréwnaniu z innymi dziedzinami
badan, takimi jak medycyna, prace spoteczne, kryminologia, edukacja, czy
psychologia organizacyjna, dziedzina przedsigbiorczosci produkuje
stosunkowo niewiele metaanaliz, a badania w tym obszarze sa znacznie
bardziej skomplikowane i trudniejsze do przeanalizowania (Rosenbusch
i wsp., 2010).

Tranfield 1 wsp. (2003) omoéwili réznice miedzy medycyna
a zarzadzaniem odnoszace si¢ roéwniez do badan przedsigbiorczosci.
Medycyna jest bardziej spojna w swoim epistemologicznym podejsciu
i bardziej sformalizowana. Najwazniejsza roznica jest to, ze weryfikuje
poszczegodlne interwencje za pomoca metod opartych na losowych grupach
kontrolnych (ang. Randomized Controlled Trials — RCT), podczas gdy
wigkszos¢ badan w dziedzinie przedsigbiorczosci jest oparta na badaniach
terenowych. Dlatego, EBE powinno bra¢ przyktad z innych dyscyplin i ich
sposobu wykorzystania metaanaliz, takich jak psychologia pracy.
Wspomniana dziedzina porownuje rozne teoretyczne podejscia i metody. Jest
czgsto oparta na nieeksperymentalnych Iub quasi-eksperymentalnych
badaniach terenowych badajac czy nowa idea zwigkszy warto$¢ wyjasnionej
wariancji w zmiennej zaleznej (np. w dziale przedsigbiorczosci — zatozenie
firmy lub sukces przedsigbiorczy).

Nalezy zastanowi¢ sig, w jaki sposob EBE mogloby by¢ efektywnie
wykorzystywane. Pierwszy krok to ostrozna ocena sytuacji i posiadanej
wiedzy. Najbardziej realng strategia krytyki literatury naukowej jest jej
systematyczny przeglad w celu zidentyfikowania dowodoéw zwiazanych
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z waznymi pytaniami odnos$nie praktyki przedsigbiorczosci. Takie przeglady
moga przybiera¢ formg¢ metaanaliz, generujacych obiektywne szacunkowe
obliczenia zwiazkéw majacych znaczenie dla praktyki. Przyktadowe pytania
badawcze przeanalizowane z pomoca metaanaliz zwigzane sa z tym, jaki
wklad w przedsigbiorczos¢ ma osobowos¢; czy planowanie pomaga
przedsigbiorstwom w osiaganiu sukcesow; jak szkolenie pracownikéw
wplywa na sukces przedsigbiorstwa. Poza ostrozna ocena tego, co juz
istnieje, EBE wspiera badania w celu wytworzenia nowej wiedzy, mogacej
wplyna¢ na decyzje, procesy i dziatania przedsigbiorcow (Frese i wsp.,
2014).

Uwaza sig, ze metaanalizy moga — a nawet powinny — by¢
wykorzystywane w badaniach dziatalno$ci przedsigbiorstw. Dowodza
konkretnym relacjom, podsumowywanym w uzasadnionych modelach
1 teoriach, mogacych przektada¢ si¢ na zasady dziatania. Moga by¢ nastgpnie
wykorzystane przez wielu uzytkownikow EBE. Wsrod nich wyr6zni¢ mozna:
naukowcow, profesjonalistow, majacych do czynienia z przedsigbiorcami
(bankowcami, konsultantami, inwestorami w formie Venture Capital,
decydentami), studentow i samych przedsigbiorcow.

Metaanalizy bedace ilosciowymi przegladami systematycznymi, moga
by¢ poréwnane do innego podejscia do gromadzenia wiedzy — przegladu
narracyjnego. Naukowy obszar dziatan przedsigbiorczosci ma tendencje do
produkowania wielu przegladow narracyjnych wraz z ich towarzyszacymi
problemami: psychologia podejmowania decyzji ukazala ponad wszelka
watpliwos¢, ze osady jakosciowe sa nizszej jakoSci w porOwnaniu ze
statystycznym podejmowaniem decyzji opartym na analizie regresji.
Narracyjne przeglady literatury organizuja literatur¢ w niesystematyczny
1 czgsto stronniczy sposob (np. akcentowanie konkretnych czasopism lub
nawet ograniczanie wyszukiwania tylko do jednego czasopisma). Po
zgromadzeniu artykuléw do przegladu, podsumowanie literatury moze
okazaé sig stereotypowe i subiektywne z powodu ograniczen poznawczych
1 emocjonalnych.

Jedna z funkcji nauki jest wytwarzanie obiektywnych dowodéw. Od
zawsze miala na celu przeprowadzenie procesu w taki sposéb, zeby
zredukowaé stronniczo$¢. Podejscie metaanalityczne jest tylko jednym ze
sposobow wsparcia tego dazenia podczas przegladu literatury. Gtownym
celem tego typu analiz jest zdobycie dowodu potwierdzajacego rozmiar
okreslonych relacji, jak réwniez ocena kontekstu, do ktérego te efekty moga
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by¢ uogolnione. W badaniach nt. przedsigbiorczosci, duza czg$¢ wiedzy jest
oparta na badaniach jakosciowych. To doprowadzito niektorych badaczy do
formulowania argumentow przeciwko metaanalizom opierajacym sig
wylacznie na badaniach iloSciowych. Na szczgscie, narzedzie to jest tak
uniwersalne, pozwalajac na zakodowanie badan jako$ciowych umozliwiajacy
metaanaliz¢. Opisywane narzgdzie moze nawet okaza¢ si¢ wazniejsze dla
badan jakosciowych niz ilosciowych w dyscyplinie przedsigbiorczosci
(Rauch i Frese, 2006).

Podsumowanie

Che¢ poszukiwania nowych rozwiazan w obrgbie zarzadzania
1 przedsigbiorczo$ci wiaze si¢ z nieustannym dazeniem do osiagnigcia
przewagi konkurencyjnej. Sukces rynkowy przedsigbiorstw w coraz
wigkszym stopniu zalezy od efektywnego zarzadzania wiedza 1 jej
odpowiedniego wykorzystania. Stanowi obecnie jeden z podstawowych
czynnikow wytworczych (oprocz ziemi i jej zasobow, pracy ludzkiej oraz
kapitatu) i jest traktowana jako zasob strategiczny przedsigbiorstwa. Jednak
sama wiedza pochodzaca z badan naukowych nie wystarcza do optymalnego
funkcjonowania przedsigbiorstwa — potrzebne jest rowniez praktyczne
doswiadczenie. Rozwiagzanie tego problemu stanowi¢ moze innowacyjne
podejscie EB, taczace oba powyzsze elementy. Przeprowadzony przeglad
literatury ukazat, Zze jest to relatywnie nowa metoda, ktorej wykorzystanie
w roznych obszarach zycia, nauki czy biznesu moze wiazaé si¢ z wieloma
korzy$ciami.

EBE, pomimo tego, ze wciaz jest niedoceniane, stwarza nowe
mozliwosci, dzigki czemu moze by¢ wykorzystywane przez naukowcow,
firmy consultingowe, banki, instytucje dla rozwoju krajéw, instytucje
rzadowe jak i1 indywidualnych przedsigbiorcow. EBE nie jest jednoznaczne
z uniewaznieniem wiedzy eksperckiej — jest natomiast koniecznym jej
dopelieniem i dodatkiem dla przedsigbiorcéw, ktoérzy powinni bra¢ pod
uwage wiedze w obrebie EBE, a nastgpnie podejmowac¢ wlasne,
autonomiczne i przemyslane decyzje. Nacisk w EBP jest kladziony na
kompleksowo$¢ poszukiwan 1 krytycznej ewaluacji wynikoéw, bliska
wspotprace z klientami, a takze wrazliwo$¢ na spoleczne i kulturowe
podejscie do interwencji.
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ISTOTA ZARZADZANIA STRATEGICZNEGO ORAZ
ANALIZA METODY SPACE
THE ESSENCE OF STRATEGIC MANAGEMENT AND
ANALYSIS OF THE SPACE METHOD

Streszczenie

Celem rozwazan jest omoéwienie tematyki zwigzanej z zarzadzaniem
strategicznym. Przedstawiono wiele definicji strategii w opiniach réznych autoréw,
funkcje strategii oraz omdéwiono podstawowe elementy zatozen strategicznych. Jako
przyktad metody analizy strategicznej zaprezentowano gtéwne informacje na temat
metody SPACE. Przedstawiono wyniki badan metoda SPACE dotyczace firmy
Indykpol SA. Uzyskane wyniki wskazaly na konieczno$¢ zastosowania przez
przedsigbiorstwo Indykpol SA agresywnej strategii skupiajacej si¢ na
zintensyfikowaniu dziatan penetracyjnych na rynku.

Stowa kluczowe: strategia, zarzadzanie strategiczne, zatozenia strategiczna, analiza
SPACE.

Summary

The objective of the article is a subject of strategic management. The author
presented many definitions of strategies in the opinions of different authors, the
functions of the strategy and the basic elements of strategic assumptions. The
SPACE method was presented as an example of the strategic analysis method. In the
article discussed about results of SPACE analysis in Indykpol SA. The obtained
results indicated the necessity of using Indykpol SA an aggressive strategy focusing
on intensifying penetrant activities on the market.

Key words: strategy, strategic management, strategic assumptions, SPACE analysis

Wprowadzenie

Podczas wieloletniego okresu ksztattowania 1 definiowania
rozmaitych elementéw wiedzy o zarzadzaniu wyodrgbniona zostala strategia
oraz okreslona jej rola w osiaganiu sukceséw w organizacjach. Pomimo, iz
istnieje wiele definicji zarzadzania strategicznego, lacza je podstawowe
elementy zalozen strategicznych, czyli cel, misja oraz wizja firmy. Nie
istnieja jednak jednoznaczne i mozliwe do zastosowania przez wszystkie
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organizacje sposoby realizacji strategii. Podstawowa trudnoscia w realizacji
dziatan strategicznych sa stale zmieniajace si¢ warunki w otoczeniu. Obecnie,
w wielu branzach ciagle zmiany w otoczeniu sa jeszcze bardziej intensywne.
Trudno stworzy¢ strategi¢ odpowiednia dla takich warunkéw. Aby zwigkszy¢
prawdopodobienstwo sukcesu danej strategii, warto wykorzysta¢ metody
analizy  strategicznej. Pozwalaja one rzetelnie oceni¢ sytuacje
przedsigbiorstwa oraz podja¢ decyzje na temat dalszych dziatan w
przysztosci. Przykladami metod planowania strategicznego sa: metoda
SWOT, macierz BCG czy metoda SPACE, ktora zostanie bardziej
szczegblowo omoéwiona w dalszej czgsci pracy.

Strategia- ujecie definicyjne

Z biegiem lat zmienialo si¢ znaczenie oraz wykorzystanie stowa
strategia — poczawszy od dzialan militarnych, az do gospodarki czy polityki.
Pochodzi z jezyka greckiego od stowa ,,strategos”, co oznacza wodza armii
odpowiedzialnego za przygotowanie koncepcji wojny (Gotgbiowski, 2001).
Uwaza sig, iz koncepcja strategii pochodzi z dzieta Sun Tzu ,,Sztuka wojny”
napisanego okoto 500r. p.n.e. (Grant, 2011). Od zawsze utozsamiano ja
z odpowiednim planowaniem dziatan, ktorych celem jest odniesienie sukcesu
(Golgbiowski, 2001). Nalezy zdecydowanie odrozni¢ strategi¢ od
planowania, od ktéorego w potowie XX wieku rozpoczeta si¢ ewolucja
strategii biznesowej. W latach sze$¢dziesiatych XX wieku menedzerowie
starali si¢ znalez¢ sposdb na wytyczenie dlugofalowej drogi rozwoju
przedsigbiorstwa. Rozpoczely sig prace nad tworzeniem pigcioletnich planéw
rozwoju, w ktorych m.in. okreslano priorytety, obszary dziatan oraz
prognozowano trendy gospodarcze. Kolejnym etapem w duzych
przedsigbiorstwach w Europie oraz Stanach Zjednoczonych stato si¢
tworzenie dziatlow planowania rozwoju. Niestety niestabilno$¢ ekonomiczna
spowodowana m.in. kryzysami naftowymi w latach siedemdziesiatych oraz
osiemdziesiatych zachwiala wiara w rozwo6j planowania. W rezultacie
menedzerowie zaczgli skupia¢ si¢ na pozycjonowaniu przedsigbiorstwa
wzgledem konkurencji oraz wykorzystywaniu jej potencjalu. Wszystkie te
dziatania mialy na celu osiagnigcie jak najlepszych wynikdw. Mozna
zaliczy¢ je do poczatkowych dziatan strategicznych (Grant, 2011).

Czym zatem jest strategia? Istnieje wiele definicji, ktorych wspolnym
elementem jest zazwyczaj opinia, iz strategia jest srodkiem organizacji czy
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jednostek do osiagania celow lub pozycji dominujacej w otoczeniu (Stabryta,
2005). Przedstawiajac chronologicznie pojgcie strategii wedlug réznych
autorow nalezy rozpocza¢ od tej autorstwa Chandlera: ,,Strategia wyraza cele
dlugoterminowe przedsigbiorstwa, odpowiadajac generalnym kierunkom
dzialania, a takze przedstawia alokacje zasobow, jakie sa niezbgdne do
realizacji przyjgtych celow” (Chandler, 1962). Chandler oraz Kenneth
Andrews uwazani sa za popularyzatorow mysli na temat roli strategii
w zarzadzaniu. Andrews stwierdzil, ze strategia to zbidr zadan ujgtych w
plany, a takze wzorzec dla decyzji podejmowanych w przedsigbiorstwie
(Stabryta, 2005).

Swiatowej stawy amerykanski ekonomista, kierownik Instytutu
Strategii 1 Konkurencyjnosci na Harvard Business School, prof. Michael
Porter podkresla, ze strategia nie sprowadza si¢ do lepszego dziatania, ale do
postgpowania inaczej. Wskazuje takze na istotno§¢ dokonywania wyborow
jako sposob poszukiwania lepszej pozycji konkurencyjnej (Porter, 1996).
Najblizsza opinii autora niniejszej pracy jest definicja zaproponowana przez
Thompsona oraz Stricklanda: ,,Strategia to Plan Gry stuzqcy do uplasowania
przedsiebiorstwa na wybranym  rynku, skutecznego konkurowania,
zaspokojenia klientow i uzyskania oczekiwanych wynikow ekonomicznych”
(Gotgbiowski, 2001). Udowadnia ona zlozono$¢ roli strategii. Dotyczy
bowiem zaréwno podejmowanych decyzji w organizacji, jak réwniez
pozycjonowania firmy na rynku czy utworzenia przewagi konkurencyjnej.

Mintzberg zauwazyl niemozno$¢ opisania strategii jedna definicja.
Dlatego w 1987 roku zaproponowat rozbicie jej na pig¢ sktadowych, ktore
mozna wykorzystywaé osobno lub laczac poszczegoélne. Ze wzgledu na
rozpoczynajace ja litery koncepcja zostata nazwana 5P:

e plan, czyli zamierzony kierunek dzialan, pomoc dla firmy
w podejmowaniu decyzji;

e pattern, czyli schemat dla przysztych dziatan utworzony na podstawie
doswiadczen 1 zachowan z przesztosci;

e ploy, czyli manewr lub podstgp, ktéry ma pomdc w osiagnigciu
przewagi nad konkurencja;

e position, czyli miejsce firmy na rynku, pozycja na tle konkurentow;

e perspective, czyli wyobrazenie stanu firmy w kolejnych latach na
podstawie jej wewngtrznej oceny (Mintzberg, 1987).
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Pomocne w pelnym zrozumieniu istoty strategii moze by¢ przeanalizowanie
jej nieco przewrotnego ujecia zaprezentowanego przez Krupskiego.
Powotujac si¢ na Newmana i wsp. stwierdzil, ze strategia nie jest:
e program, ktory reagowa¢ ma na krotkookresowe zmiany i zaburzenia
W organizacji, czy jej otoczeniu;
e typowy (liczbowo-terminowy) plan;
e zbior zyczen, intencji czy ambicji organizacji;
e 7zbior koncepcji realizowanych jedynie przez kierownictwo firmy
(Krupski, 2007).
W $wietle powyzszych rozwazan mozna stwierdzié, ze strategia to arcywazne
decyzje, ktore okreslaja sukces lub niepowodzenie firmy. To takze dziatania
wskazujace na kierunek rozwoju, ktory ma pomodc w osiagnigciu pozycji
zgodnej z wizja przedsigbiorstwa w przysziosci.

Funkcje strategii
Roéznorodnos$¢ definicji strategii w opiniach wielu autorow ze
srodowiska nauk ekonomicznych wskazuje na jej wielowatkowos¢. Dzigki
temu moze ona w organizacji spetnia¢ szereg roznych funkcji. W latach
osiemdziesiatych XX wieku zaobserwowano odejscie od planowania na rzecz
zarzadzania strategicznego. Skutkiem bylo przekazanie zadan dziatu
planowania osrodkom przywodczym w firmach. Laczy sig to $cisle z jedna
z funkc;ji strategii jako jest wsparcie decyzyjne. Przede wszystkim dlatego, ze
upraszcza proces podejmowania decyzji ze wzgledu na ograniczenie
mozliwosci w zgodzie ze strategia. Podczas budowania strategii taczy si¢ w
calo$¢ wiedzg z roznych jednostek, wykorzystuje techniki oraz narzedzia
analityczne, co nast¢gpnie ma wptyw na decyzyjno$¢ w firmie (Grant, 2011).
Czestym problemem w zarzadzaniu duzymi przedsigbiorstwami jest
komunikacja oraz koordynacja dziatan wszystkich jednostek. Strategia firmy
moze peti¢ funkcj¢ pewnego rodzaju $rodka przekazu na temat celow,
tozsamosci czy pozycji organizacji na rynku. Etap tworzenia strategii moze
by¢ takze pomocny w komunikacji- dajac szans¢ na wymiang pogladow
idazenie do zadowalajacego wszystkich porozumienia (Grant, 2011).
Jednym z celow tworzenia strategii jest osiagnigcie przewagi konkurencyjnej
w przysztosci. Zajmuje si¢ bowiem nie tylko sposobem dziatania, ale takze
definiuje, czym begdzie dana organizacja w przyszto$ci. W ten sposob
strategia staje si¢ celem dla przedsigbiorstwa. Na przyktadzie wielu
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znakomitych firm np. Ford, 3M czy IBM mozna zrozumie¢ jak wazne jest
stawianie przed soba ambitnych, czasem ryzykownych, inspirujacych celow.
Dzigki temu buduje si¢ zaangazowanie, entuzjazm do dzialania, co pozwala
w pelni wykorzysta¢ dostgpne zasoby i dazy¢ do ich rozwoju (Grant, 2011).

Oczywiscie nie ma gwarancji, ze wprowadzana strategia przyniesie
sukces firmie. Raynor przedstawit paradoks dotyczacy strategii. Jego
zdaniem strategie z najlepszymi perspektywami na sukces charakteryzuja si¢
najwigkszym niebezpieczenstwem porazki (Raynor, 2011). Dlatego jeszcze
wazniejsze od etapu budowy strategii jest nia zarzadzanie, czyli efektywne jej
zastosowanie w praktyce (Krawiec, 2011).

Pojecie zarzadzania strategicznego

Istota zarzadzania strategicznego jest jej okreslenie jako synonim
zarzadzania przysztoscia firmy (Urbanowska-Sojkin i wsp., 2007). Podobnie
jak w przypadku strategii, rozw6j zarzadzania strategicznego mozna okresli¢
w czasie na lata osiemdziesigte XX wieku. Jego poczatki upatrywane sa
w marketingu strategicznym, a nast¢pnie planowaniu strategicznym. Obecnie
obserwuje si¢ podej$cie nazywane globalnym zarzadzaniem strategicznym.
Aktywnos$¢ globalna jest dualnie interpretowana. Po pierwsze, to cato§ciowy
kierunek dziatania przy zaangazowaniu wigkszosci potencjatu firmy. Po
drugie, oznacza zorientowanie na $wiatowy wymiar towaru, kosztow, rynku.
Ewolucja tego terminu zwraca uwage na zmiang filozofii, priorytetow czy
probleméw  strategicznych w  organizacjach. Globalne zarzadzanie
strategiczne jest obecnie nazywane takze zarzadzaniem wizjonerskim.
Zwiazane jest to z takimi cechami jak: strategiczna wizja, dluzszy horyzont
czasowy, spojnos¢ celow czy budowa przewagi nad konkurencja (Drazek
1 Niemczynowicz, 2003).

Rowniez w kwestii definicji mozna wyrdézni¢ dwa specyficzne ujecia.
Po pierwsze mozna dostrzec podkreslenie fazy diagnostycznej- analizy
strategicznej lub jej czeSci. Drugie podejscie wyrdznia fazg¢ projekcyjna
tj. formutowania strategii (Stabryta, 2005).

W podgladach réznych autoréow definicja zarzadzania strategicznego
zostata przedstawiona na wiele sposoboéw. W 1987 roku Byars stwierdzil, iz
polega ono na podejmowaniu przysztosciowych decyzji i ich wdrazaniu.
Wyréznit jego dwie fazy: planowania oraz implementacji. Pearce oraz
Robinson okreslili zarzadzanie strategiczne jako dziatania polegajace na
opracowaniu 1 zrealizowaniu celow firmy. Do jego zadan nalezy m.in.
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okreslenie misji, rozwdj profilu firmy, ocena zasobow 1 wynikajacych z tego
opcji strategicznych, a takze monitorowanie efektow wprowadzania strategii.
Krupski natomiast definiujac zarzadzanie strategiczne podkreslit role
otoczenia, a konkretnie reagowania na zmiany lub wyprzedzania tych zmian.
Jego zdaniem jest to proces okreslania lub redefiniowania strategii. Dzigki
niemu mozliwa bedzie realizacja dlugookresowych celow oraz
zabezpieczenie firmy w sytuacji nieciagtosci (Stabryta, 2005).

Reasumujac, w opinii autora zarzadzanie strategiczne to proces
ztozony z analizy (planowania), wdrazania oraz monitoringu i ewentualnych
modyfikacji. Jego zadaniem jest realizacja celow zgodnie z misja 1 wizja
przedsigbiorstwa przedstawiong w jego strategii.

Elementy zalozen strategicznych

Nowoczesne zarzadzanie organizacja bez wzgledu na stosowane
metody i techniki musi by¢ §cisle powiazane z jego misja, wizja oraz celami
strategicznymi. Sa one bowiem uznawane za podstawowe elementy budowy
zarzadzania strategicznego przedsigbiorstwa (Krawiec, 2011). Stanowia
pierwowzér dla szczegdtowych decyzji. Misja, wizja oraz cel musza by¢
spojne 1 wzajemnie si¢ uzupetnia¢ (Kaleta, 2010).

Stowo ,,wizja” pochodzi z jezyka tacinskiego od ,,videre”, co oznacza
,»widzie¢”. Jest obrazem przysztosci firmy i w ten sposob jest definiowana
w literaturze (Obtoj, 2014). De Wit oraz Meyer stwierdzili, ze ,,wizja to stan
rzeczy, ktory czlowiek lub organizacja chce osiagnac” (de Wit i Meyer,
2007). Wizja mimo, iz dotyczy przysziosci musi by¢ mozliwa do
zrealizowania. Wizjonerem z pewnoscia nazwa¢ mozna Welscha z General
Electric, ktory sformutowat nastepujaca wizje firmy: ,,Zajaé pierwsze lub
drugie miejsca na wszystkich rynkach, na ktorych funkcjonujemy, oraz
przeobrazi¢ przedsigbiorstwo tak, aby mialo sile przebicia wielkiego
koncernu, a zarazem elastyczno$¢ matej firmy” (Drazek i Niemczynowicz,
2003). Jak obecnie wiadomo, Welsch m.in. dzigki wizjonerskiemu podejsciu
odniost ogromny sukces. Stanowi wzor dla wielu menedzerow.

Aby wizja miala szanse sta¢ si¢ podstawa do sukceséw musi spelniaé
nastepujace kryteria (Obtoj, 2007):

e Dby¢ porywajaca, odwazna, z elementami ryzyka oraz innowacji;

e siggac daleko w przyszios¢;

e werbalizowac cele.
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Istotnym zadaniem wizji firmy jest pobudzanie catej organizacji do
efektywniejszych dziatan. Kazde przedsigbiorstwo powinno posiadaé
klarowna wizj¢, poniewaz dzigki niej tatwiej bedzie utrzymac si¢ na stale
zmieniajacym si¢ rynku (Krawiec, 2011).

Kazda organizacja powinna mie¢ swoja charakterystyczna rolg¢ do
spelnienia. Wskazuje to na jej wyjatkowo$¢ oraz nadaje sens jej dziatalnosci.
Termin ,,misja” pochodzi z j. tacinskiego stowa mittere, czyli ,posytac”,
»popychac”. Jest zdecydowanie czgsciej stosowana anizeli wizja (Obtoj,
2014). W opinii wybranych autorow definicja misji przedstawia sig
nastgpujaco:

»10 pewne zadanie, obowiazek lub cel, ktory ,popycha do dziatania” —
motyw lub bodziec sklaniajacy do podazania w okre§lonym kierunku”
(de Wit i Meyer).

,Misja jest stwierdzeniem okreslajacym szczego6lny, wyjatkowy sens i racje
bytu organizacji — teraz i w przysztosci.” (Dwojacki i Jaskowski).

»Misja przedsigbiorstw to jego przedmiot aspiracji, czyli trwatych dazen
wyznaczajacych  zakres  spotecznej  dziatalnoSci  przedsigbiorstwa”
(Wawrzyniak).

,»Misja, czyli postannictwo — wazne, odpowiedzialne zadanie do spetnienia”
(Drucker).

Reasumujac, zdaniem powyzszych twoércoOw misja to odpowiedz na
pytanie ,dlaczego firma istnieje”. Formulowanie misji nie jest jednak
prostym zadaniem. Po pierwsze nalezy pamigta¢, iz musi by¢ krotka oraz
wyrazista (Obtoj, 2014). Po drugie musi posiada¢ element marzenia, nie jest
kierowana jedynie na zewnatrz organizacji, ale takze wewngtrznie. Pelni rolg
motywacyjna dla pracownikéw. Prawidlowo sformutowana misja mozna
pomodc w integracji pracownikéw, ale réwniez w ukierunkowaniu dziatan
1 okresleniu tozsamosci przedsigbiorstwa. Wyr6zni¢ mozna cztery kategorie
misji (Drazek i Niemczynowicz, 2003):

a) wizjonerskie np. ,,Zycie ze smakiem” firmy Kamis;

b) przewagi konkurencyjnej np. ,,Wiodaca rola w oprogramowaniu
komputerowym” firmy Microsoft;

¢) produktu np. ,,Usluga jest naszym produktem” firmy IBM;

d) taczace produkt z klientem np. ,,Zaspokaja¢ potrzeby podréznych

w dziedzinie noclegu i jedzenia” firmy Holiday Inn.
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W dzisiejszych czasach szybkim zmianom moze ulega¢ zakres dziatalno$ci
przedsigbiorstwa. Wazne, aby utrzymywac silnie sformutowana misje¢ begdaca
fundamentem strategii.

Kolejnym elementem po utworzeniu misji oraz wizji przedsigbiorstwa
powinno by¢ sformutowanie celow. Moga dotyczy¢ wielu aspektow m.in.
rentownosci, zysku, udziatu w rynku. Cel definiowany jest jako ,,okreslony
przyszly, pozadany stan lub rezultat dziatania organizacji, mozliwy
i przewidziany do osiagnigcia w terminie lub okresie mieszczacym sig
w przedziale czasu objetym wieloletnim lub krotkookresowym planem
dziatania” (Czerminski i wsp., 2000).

Cele formowane sa z dwoch powodoéw. Po pierwsze maja
konkretyzowa¢ misj¢ oraz wizjg. Po drugie maja okresli¢ okresla¢ poziom,
stan organizacji, ktory powinien zosta¢ osiagnigty w przysztosci. Dzigki temu
cele staja sposobem dazenia do stanu firmy przedstawionej w wizji. Cele
powinny by¢ ambitne i wymagajace od pracownikow pelnego zaangazowania
(Rokita, 2005). Ciekawy poglad na temat celow strategicznych przedstawili
Collins oraz Porras, ktérzy zachgcaja do formutowania BHAGOw (Big Hairy
Audacious Goals), czyli Wielkich Niebezpiecznych Zuchwatych Celoéw. Ich
zdaniem w ten sposob tatwiej o szybki rozwoj i1 postep organizacji (Collins i
Porras, 2008).

Podczas formulowania celéw warto zapozna¢ si¢ z metoda
wspomagajaca- SMART. Jest to akronim cech jakimi powinny
charakteryzowac si¢ cele (Janasz i Wisniewska, 2014):

e Specific- klarowny, doktadnie precyzujacy co chcemy dzigki niemu
osiagnac;

e Measurable — mierzalny, pozwalajacy jednoznacznie oceni¢ kiedy
zostal osiagnigty;

e Achievable — osiagalny dla osob odpowiedzialnych za jego
realizacjeg;

e Relevant — istotny, czyli bezapelacyjnie dajacy korzy$¢ organizacji;

e Timed — okreSlony w czasie, wskazujacy na maksymalny termin
realizacji celu.

Analiza SPACE jako przyklad metody analizy strategicznej

Metoda SPACE (z ang. Strategic Position and Action Evaluation)
stuzy do ustalania i wyboru pozycji strategicznej przedsigbiorstwa. Okreslana
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jest na podstawie wewngtrznych oraz zewngtrznych czynnikéw. Wystepuja
cztery podstawowe kryteria w analizie SPACE. Dwa z nich odnosza si¢
bezposrednio do konkretnej organizacji: jej sita finansowa oraz zdolno$¢
konkurencyjna. Kolejne dwa dotycza otoczenia tej organizacji: sita oraz
stabilno$¢ sektora. Metoda ta pomaga w podejmowaniu decyzji, wskazuje na
zdolno$ci rozwojowe przedsigbiorstwa (Gierszewska i Romanowska, 2017).
Na bazie czterech podstawowych kryteriow tworzona jest lista czynnikow.
Przykladowe umieszczone zostaty w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki wewngtrzne i zewngtrzne w analizie SPACE

Sila sektora IS- industry strenght Potencjal finansowy FS- financial
strenght

potencjat wzrostu popytu zwrot z inwestycji

potencjat zysku dzwignia finansowa

stabilno$¢ finansowa pltynnos¢ finansowa

technologiczne know-how kapitat obrotowy

lub mozliwo$¢ jego opanowania przepltywy pienig¢zne

kapitatochtonno$é fatwo$¢ zmiany rynku

intensywno$¢ wzrostu kapitatu ryzyko branzowe

Tatwos¢ wejscia na rynek
produktywnos$¢, wykorzystanie mocy

Stabilno$¢ otoczenia ES- Przewaga konkurencyjna CA-
environmental stability competitive advantage
zmiany w technologii udziat w rynku
stopa inflacji jako$¢ wyrobow
zmiennos$¢ popytu cykl zycia wyrobow
réznice cen migdzy konkurentami lojalnos¢ klientow
bariery wejscia na rynek wykorzystanie potencjatu wytworczego
intensywno$¢ dziatania konkurencji technologiczne know-how
elastyczno$¢ popytowa cen nadzor nad dostawcami 1 system dystrybucji

Zrodto: Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE,
Warszawa 2017.

Czynnikom przypisywane sa oceny zazwyczaj w skali 1-10. Wybrane
czynniki musza odnosi¢ si¢ bezposrednio do danej firmy- specyfiki branzy,
w ktorej dziala, a takze jej zadan, umiejgtnosci oraz wartosci. Aby
zminimalizowa¢ ryzyko subiektywizacji ocen wprowadzane sa wagi w skali
0-1 dla poszczegdlnych czynnikéw, ktorych suma dla zmiennych musi
wynosi¢ jeden. Pomnozone oceny przez wagi daja oceny wazone, ktore
nastgpnie sa sumowane. Otrzymany wynik nanoszony jest na uktad
wspotrzednych. Wynik kazdego z kryteriow znajduje si¢ na odpowiedniej
osi. Po dodaniu wynikow powstaje punkt P na jednej z ¢wiartek uktadu
wskazujacy nastgpnie na odpowiedni wektor (Drazek i Niemczynowicz,
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2003). W ten sposob otrzymujemy wynik analizy wskazujacy na wybor
odpowiedniej strategii zgodnie z modelem na rycinie 2.

Rycina 1. Uktad wspotrzednych w metodzie SPACE

6 FS - Potencjal finansowy
| strategia
Zachowenza 4 1 Il. strategia
agresyning
2

CA - Przewaga
konkureneyjna

T

o IS - sila sektora
o T 1

) 4 2 D 2 a 6

-2
4
lll. strategia V. strategia
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Zrodto: Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa,
PWE, Warszawa 2017.

Analiza SPACE na przykladzie firmy Indykpol SA

W 2012 roku opublikowane zostaly wyniki badan analizy strategiczne;j
firmy Indykpol SA z wykorzystaniem metody SPACE. Celem badania byta
identyfikacja pozycji strategicznej spotki Indykpol SA dzialajacej na
krajowym rynku drobiu oraz okreslenie polecanej strategii dzialan. Firma
Indykpol SA jest jednym z czotowych polskich producentéw wyrobdéw
drobiarskich oraz liderem w produkcji migsa indyczego. W pracy
wykorzystano analiz¢ SPACE umownie ustalajac oceng przewagi
konkurencyjnej (PK) i stabilnos$ci otoczenia (SO) w skali od -1 (ocena
najlepsza) do -6 (ocena najstabsza), a zmienne sity finansowej (SF) i sity
sektora (SS) w skali od 1 (ocena najstabsza) do 6 (ocena najlepsza).
W ponizej zaprezentowanych tabelach przedstawiono poszczegolne czynniki
wraz z ich ocenami (Zielinska-Chmielewska, 2012).

W tabeli 2 zaprezentowano sil¢ finansowa Indykpol. Najwyzsza
oceng oraz wageg przydzielono zwrotowi z inwestycji i ryzyku dziatania w
biznesie. Niewiele nizsza wage¢ uzyskata plynnos¢ finansowa. Najnizsza
ocena przypadla tatwosci zmiany rynku. Laczna ocena wazona sily
finansowej wyniosta 4,4 punktow.

48



Tabela 2. Sita finansowa (FS) poddana analizie SPACE na przykladzie

Indykpol SA
Waga Ocena Ocena
Kryterium oceny mocy finansowej (FS) czynnika (1-6) wazona
1.|Zwrot inwestycji 0,25 5 1,25
2.|Ptynnos¢ finansowa 0,20 6 1,2
3.|Kapitat obrotowy 0,10 3 0,3
4.|Latwos¢ zmiany rynku 0,20 2 0,4
5.|[Ryzyko w biznesie 0,25 5 1,25
Suma 1 X 4,4

Zrodto: Zielinska-Chmielewska A., Analiza strategiczna spétki akcyjnej Indykpol
SA przy wykorzystaniu metody SPACE, Poznan 2012

W tabeli 3 opisano przewage konkurencyjna Indykpol SA, gdzie najwyzsza
ocen¢ i wage uzyskat udzial w rynku. Natomiast cyklowi zycia wyrobow
przyznano najnizsza oceng¢ i wagg. Laczna ocena wazona przewagi
konkurencyjnej wyniosta -3,6 punktow.

Tabela 3. Przewaga konkurencyjna (PK) poddana analizie SPACE na

rzyktadzie Indykpol SA

Kryterium oceny przewagi konkurencyjne;j Waga Ocena Ocena

(PK) czynnika (1-6) wazona
1.|Udzial w rynku 0,25 -1 -1
2.|Jako$¢ wyrobodw 0,25 -3 -0,75
3.|Cykl zycia wyrobow 0,1 -5 -0,5
4.|Lojalno$¢ konsumentow 0,25 -3 -0,75
5.|Zastosowana technologia 0,15 -4 -0,6
Suma 1 X -3,6

Zrodlo: Zielinska-Chmielewska A., Analiza strategiczna spétki akeyjnej Indykpol SA
przy wykorzystaniu metody SPACE, Poznan 2012

Tabela 4 dotyczy stabilnosci otoczenia Indykpol SA. Najwyzsze oceng
1 wage otrzymaty dziatania konkurencji. Najnizsza ocena i rownie niska waga
przypadta stopie inflacji. Laczna ocena wazona stabilnosci otoczenia
wyniosla -3,35 punktow.
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Tabela 4. Stabilnos¢ otoczenia (SO) poddana analizie SPACE na przyktadzie

Indykpol SA
Kryterium oceny stabilnos$ci Waga Ocena Ocena
otoczenia (SO) czynnika (1-6) wazona
1.|Stopa inflacji 0,1 -5 -0,5
2.|Poziom cen wyrobow 0,25 -3 -0,75
3.|Bariery wej$cia na rynek 0,15 -4 -0,6
4.|Dziatania konkurencji 0,25 -1 -1
5.|Elastyczno$¢ popytowa cen 0,25 -2 -0,5
Suma 1 X -3,35

Zrodlo: Zielinska-Chmielewska A., Analiza strategiczna spétki akeyjnej Indykpol SA
przy wykorzystaniu metody SPACE, Poznan 2012

W tabeli 5 przedstawiono site sektora Indykpol SA. Najwyzsza oceng i wage
uzyskal potencjat zysku. Rownie wysoka waga, a minimalnie nizsza ocena
przypadta stabilnos$ci finansowej. Najgorzej oceniono tatwos$¢ wejscia na
rynek.. Laczna ocena wazona sity sektora wyniosta 4,2 punktow.

Tabela 5. Sita sektora (SS) poddana analizie SPACE na przyktadzie Indykpol

SA

Waga Ocena Ocena

Kryterium oceny sity sektora (SS) czynnika (1-6) wazona
1.|Dynamika wzrostu sektora 0,15 4 0,6
2.|Potencjatl zysku 0,25 6 1,5
3.|Stabilno$¢ finansowa 0,25 5 1,25
4.|Latwos¢ wejscia na rynek 0,20 2 0,4
5. Wykorzystanie potencjatu produkcyjnego 0,15 3 0,45
Suma 1,0 X 4,2

Zrédto: Zielinska-Chmielewska A., Analiza strategiczna spotki akeyjnej Indykpol SA
przy wykorzystaniu metody SPACE, Poznan 2012

Srednich wartosci:
konkurencyjnej (PK),

Uzyskane sumy

stabilnosci

sity finansowej
otoczenia (SO),

(SF),

przewagi

sity sektora (SS),

odpowiednio dodano do siebie- SF z SO oraz SS z PK. W ten sposob powstat
punkt taczacy osie poprowadzone zgodnie z uzyskanymi wynikami. Linia
faczaca ten punkt z poczatkiem uktadu wspoétrzednych jest wektorem
kierunkowym  wskazujacym odpowiednia  strategie dla
przedsigbiorstwa —rycina 3 (Zielinska-Chmielewska, 2012).

badanego

50



Rycina 2. Uktad wspotrzednych analizy SPACE na przyktadzie firmy
Indykpol SA
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Zrédto: Zielinska-Chmielewska A., Analiza strategiczna spotki akeyjnej Indykpol SA
przy wykorzystaniu metody SPACE, Poznan 2012.

Uzyskany wynik analizy SPACE wskazuje, iz firma Indykpol SA
dziala na atrakcyjnym rynku w stabilnym otoczeniu, a takze posiada silng
pozycje oraz przewagg konkurencyjna. Dalsza strategia firmy powinna
skupi¢ si¢ na utrzymaniu lub rozbudowie silnej pozycji na rynku. Aby to
uczyni¢ konieczne bedzie dokonanie inwestycji oraz zaangazowanie
kolejnych $rodkéw finansowych. Jest to przyktad agresywnej strategii, ktore;
celem powinna by¢ penetracja rynku potaczona z ekspansja (Zielinska-
Chmielewska, 2012).

Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania wskazaty na roznorodno$¢ definicji
strategii 1 zarzadzania strategicznego w opiniach licznych autorow. Ich
réznorodnos¢ wynika ze zmian w podej$ciu do strategii na przestrzeni lat.
Obecnie w zarzadzaniu strategicznym dominuje podejScie wizjonerskie.
Duza wage przywiazuje si¢ do odpowiednio sformutowanej misji 1 wizji
firmy oraz jej celow. Ze wzgledu na ciagle zmieniajace si¢ warunki otoczenia
nalezy stale analizowa¢ pozycje firmy na rynku. Bardzo przydatna podczas
analizy strategicznej moze okaza¢ si¢ metoda SPACE. Jej glowna zaleta jest
dopasowanie do cech badanego przedsigbiorstwa. Wynika to z faktu
mozliwosci doboru odpowiednich dla konkretnego rynku i panujacych na
nim warunkow zmiennych. Dzigki wprowadzanym danym mozliwe jest
wyznaczenie  wlasciwe]  trajektorii  strategicznej  przedsigbiorstwa.

51



W przytoczonych wynikach badan, analiza SPACE firmy Indykpol SA
wskazata na site przedsigbiorstwa. Celem firmy powinna by¢ intensywna
penetracja rynku.

Bibliografia

Cardona P., Rey C., Zarzqdzanie poprzez misje, Oficyna Wolters Kluwer, Krakow
2009.

Chandler A, Strategy and Structure, MIT Press, Cambridge 1962.

Collins J.C., Porras J.J, Wizjonerskie organizacje, MT Biznes, 2008.

Czerminski A., Czerska M., Nogalski B., Rutka R., Organizacja i zarzqdzanie,
wyd. UG, Gdansk 2000.

de Wit B., Meyer R., Synteza strategii, PWE, Warszawa 2007.

Drazek Z, Niemczynowicz B., Zarzqdzanie strategiczne przedsiebiorstwem, PWE,
Warszawa 2003.

Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE,
Warszawa 2017.

Golebiowski T., Zarzqdzanie Strategiczne — Planowanie i kontrola, Difin,
Warszawa 2001.

Grant M.R., Wspoiczesna analiza strategii, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa
2011.

Griffin R., Podstawy zarzqdzania organizacjami. PWN, Warszawa 2005.

Janasz K, Wisniewska J., Efektywne zarzqdzanie projektami, Difin, Warszawa 2014.

Kaleta A., Metoda budowy strategii, [w:] Zarzqdzanie strategiczne, Skrypty
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2000.

Kaleta A., Zalozenia strategii jako kluczowy element wspolczesnego zarzqdzania
strategicznego [w:] Zarzqdzanie w XXI wieku, Kierunki zmian, Maslocha P.,
Stankiewicz M.J. (red.), Wyd. WSB, Torun 2010.

Kietczewski S., Zarzqdzanie strategiczne. Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 2000.

Krawiec F, Zarzqdzanie strategiq firmy, Difin 2011.

Krawiec F., Zarzqdzanie strategiq firmy, Difin, Warszawa 2011.

Krupski R., Zarzqdzanie strategiczne, Koncepcje — metody, Wyd. AE, Wroclaw
2007.

Mintzberg H., Quinn J.B., The Strategy Process, Prentice-Hall INC. 1991.

Mintzberg H., The strategy concept 1: Five Ps for strategy, ,, California
Management Review”, 1987, s. 11-24.

Obloj K., Strategia organizacji, PWE, Warszawa, 2014.

Obloj K., Wizja i misja firmy, [w:] O zarzqdzaniu refleksyjnie, Wyd. MT Biznes
Sp. z 0.0., Warszawa 2007.

Penc-Pietrzak 1., Planowanie strategiczne w nowoczesnej firmie, Oficyna Wolters
Kluwer, Warszawa 2010.

Porter M. E., What is Strategy?, Harvard Business Review 1996, 74(6): 61-80;

Raynor E.M., Paradoks strategii. Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa 2008.

Rokita J., Zarzadzanie strategiczne, PWE, Warszawa 2005.

52



Rosinski J., Warunki skutecznosci programow rozwoju pracownikow, [w:] Funkcja
personalna w zmieniajqcej si¢ organizacji, Jedrych E., Pietras A., Stankiewicz-
Mréz A. (red.), Katedra Systemow Zarzadzania Pt £.6dz 2008.

Stabryta A., Zarzqdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, WN PWN,
Warszawa 2005.

Urbanowska-Sojkin E., Banaszyk P., Witczak H., Zarzqdzanie strategiczne
przedsiebiorstwem, PWE, Warszawa 2007.

Wawrzyniak B., Zarzqdzanie strategiczne. Naukowa fikcja czy praktyka dziatania?
., Organizowanie i Kierowanie” Nr 2, 1993.

Zielinska-Chmielewska A., Analiza strategiczna spotki akcyjnej Indykpol SA przy
wykorzystaniu metody SPACE, Handel Wewngtrzny 2012, 6, 42-48.

53



mgr inz. Ewa Tulska, dr hab. inz. Adam Ekielski, dr inz. Tomasz Zelazinski
Wydziat Inzynierii Produkcji

Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

e-mail: ewa_tulska@sggw.pl

METODY WSPOMAGAJACE ZARZADZANIE
ZASOBAMI LUDZKIMI W PRZEDSIEBIORSTWACH
PRODUKCYJNYCH WEDLUG METODOLOGII LEAN

MANAGMENT
METHODS SUPPORTING THE HUMAN RESOURCES
MANAGEMENT IN MANUFACTURING COMPANIES
ACCORDING TO LEAN MANAGMENT METHODOLOGY

Streszczenie

Konkurencja wsrod przedsigbiorstw produkcyjnych w pozyskiwaniu klientow
wymaga ciaglego podnoszenia jakosci produkowanych wyrobow przy
jednoczesnym zachowaniu jak najnizszej ceny tych wyroboéw. W zwiazku z tym
wiele obecnych na rynku przedsigbiorstw zdecydowalo si¢ na wprowadzenie
koncepcji Lean Management, ktéora wsrod praktykow nosi nazwe szczuplego
podejscia do zarzadzania. Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia
pracownikow kazdego szczebla w doskonaleniu z wykorzystaniem koncepcji Lean
Management oraz przedstawienie wybranych metod oraz narzedzi stosowanych
w procesie transformacji przedsigbiorstw wspomagajacych zarzadzanie zasobami
ludzkimi. Wdrozenia do systemu produkcyjnego metod Lean Management m.in.
5 WHY, matrycy kompetencji, cyklu PDCA, Kanban, czy tez programu sugestii
pracowniczych umozliwia nie tylko skuteczne zarzadzanie zasobami ludzkimi
w przedsigbiorstwie produkcyjnym ale umozliwia na eliminacje wszelkich
przejawdéw marnotrawstwa oraz rozwiazywaniu problemow odpowiedzialnosci
zbiorowe;j.

Stowa kluczowe: zasoby ludzkie, Lean Management, marnotrawstwo,
przedsigbiorstwo

Abstract

The competition amongst manufacturing companies in acquiring customers
requires continuous improvement of the quality of manufactured products while
maintaining the lowest price of these products. As a result, many of today's
companies, have decided to implement the Lean Management concept, which is
a slim management approach to management. The aim of this article is to present the
importance of employees at all levels in the improvement process using the Lean
Management concept and to present selected methods and tools used in the
transformation process of companies supporting human resource management.
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Implementation of the Lean Management methods of production: SWHY, the matrix
of competence, PDCA cycle, Kanban, or also employee suggestion program not
only enables efficient human resource management in manufacturing enterprise, but
also eliminates wastefulness and solves corporate responsibility problems.

Key words: Human Resource, Lean Management, waste, enterprise

Wprowadzenie

Lean (w tlumaczeniu z jgzyka angielskiego) oznacza szczuply,
smukty, odchudzony. Pojecie to odnosi si¢ do catej koncepcji zarzadzania,
ktora w literaturze nazywa si¢ Lean Management. Koncepcja ta nazywana
jest filozofia, zobowiazujaca przedsigbiorstwa do nieustannego dazenia do
doskonalenia, transformacji wszystkich dziatow (produkcja, logistyka, HR,
utrzymanie ruchu itd.) z eliminacja marnotrawstwa w przedsigbiorstwach
produkcyjnych, czy tez szybkiego reagowania na zmiany bezposrednio
w procesach wytworczych. Jest to pojgcie obejmujace w swoim zakresie
znaczeniowym Lean Manufacturing oraz Lean Production (czyli w wolnym
thumaczeniu ,,odszczuplania” tylko dzialu produkcji). Za zrodlo koncepcji
Lean uznaje si¢ w 1890 roku moment zaprojektowania i opatentowania przez
samouka, inwestora S. Toyoda, czg$ciowo zautomatyzowanego recznego
krosna (Emiliani, 2006), ktore docelowo miato usprawni¢ prace i zmniejszy¢
czestotliwos¢ wad 1 btedow produktow. Za tworcg pojecia Lean uwazany jest
J. Krafcik (1988), jednak dopiero w 1990 roku zostalo spopularyzowane
przez J. Womacka, D.T. Jonesa i D. Roosa. Autorzy opublikowali stynna
pracg ,,The Machine That Changed the World” (w thum. maszyna, ktora
zmienita $wiat), w ktérej przedstawili wyniki badan (optymalizacji)
przeprowadzonych w firmie Toyota Motor Corporation. Osiagnicty duzy
sukces Toyoty naklonit innych ekspertow do wdrazania elementow LM nie
tylko w branzy motoryzacyjnej, ale i np. spozywczej, kosmetycznej czy
przedsigbiorstwach (Womack i wsp., 2001).

Dzigki wdrozeniu elementéw metodologii Lean przedsigbiorstwa
produkcyjne moga wyeliminowa¢ marnotrawstwo (jap. muda). Do
marnotrawstwa mozna zaliczy¢ wszystkie czynnos$ci, procesy, operacje, ktore
nie powoduja wzrostu wartosci dodanej wyrobu gotowego. Wedtug
praktykéw analizujacych przedsigbiorstwva wytworcze, mozna wyroznié
siedem typéw marnotrawstwa.

1. Nadprodukcja (ang. waste of overproduction) - produkowanie zbyt
duzo, na zapas - co moze prowadzi¢ do nieodpowiedniego przeptywu

55



surowcow, poOtproduktow oraz zapasow. Produkcja na zapas jest
niezgodna z jednym z kluczowych narzedzi Lean: Just in Time (JiT).

2. Czekanie (czas produkcyjny do dyspozycji) — spowodowane np.
oczekiwaniem na kolejny etap przetwarzania, na narzedzia, czy czesci
oraz np. przestojow maszyn czy ,,waskich gardet” produkc;ji.

3. Bledy i wady jakosciowe- moga by¢ rozumiane jako wady produktéw
gotowych, co najprawdopodobniej oznacza problemy z kontrola jakosSci
produktow (Shook i Schroeder, 2010).

4. Zbgdne zapasy (ang. waste od inventory) — przechowywanie (wigcej
niz minimum) zbyt duzej ilo$ci surowcow, potproduktow, zapaséw w
toku oraz wyrobow gotowych.

5. Niewtasciwe (nieodpowiednie) metody wytwarzania — tzw. nadmierne
przetwarzanie to czynnoSci zbedne, lecz realizowane w celu
wytworzenia produktu lub ustugi np. zastosowanie zaawansowanych i
drogich technologii produkcyjnych bez uzasadnienia
(nieprzynoszacych wartosci dodanej, czyli tych, za ktorych klient nie
bedzie sklonny zaptacic).

6. Zbedny ruch, transport (motion) — zbedny ruch to kazdy niedodajacy
warto$ci  wysitek fizyczny pracownikow wynikajacy najczesciej
z nieodpowiedniej organizacji wlasnych stanowisk pracy, natomiast
zbedny transport to niepotrzebne przemieszczanie np. potproduktow,
narzedzi, surowcOw spowodowane np. zla organizacja stanowisk
roboczych.

7. Przestoje (oczekiwanie) — oczekiwanie pracownikéw na niezbg¢dne
materialy, narzedzia lub informacje. Oczekiwanie nie dodaje wartosci
w procesie wytworczym (Rewers 1 wsp., 2015).

Obecnie dodaje si¢ jeszcze jeden rodzaj marnotrawstwa, ktéry uwazany jest
przez praktykow, jednym z najbardziej szkodliwych rodzajow
marnotrawstwa. Jest to niewykorzystanie wiedzy 1 doswiadczenia
pracownikéw badanego przedsigbiorstwa.

Ograniczenie ~ wystgpowania  przynajmniej jednej  kategorii
marnotrawstwa moze by¢ zrodlem poprawy efektywnosci dla catego
przedsigbiorstwa.  Najlepszym  rozwigzaniem dla  przedsigbiorstw
produkcyjnych nieustannie konkurujacych ze soba, jest zaangazowanie
pracownikéw  kazdego  szczebla w  rozwiazywanie  problemow,
wyeliminowanie odpowiedzialno$ci zbiorowej za pojedyncze procesy czy
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motywowanie do rozbudowy i pracy nad wlasna Sciezka kariery (Czerska,
2014).

Cel i metodyka pracy

Celem artykutu bylo przedstawienie znaczenia pracownikow kazdego
szczebla w doskonaleniu z wykorzystaniem koncepcji Lean Management
oraz przedstawienie wybranych metod i narzedzi stosowanych w procesie
transformacji (optymalizacji) przedsigbiorstw wspomagajacych zarzadzanie
zasobami ludzkimi.

W artykule skupiono si¢ na analizie zarzadzania zasobami ludzkimi
w kilku  badanych empirycznie przedsigbiorstwach  produkcyjnych.
Napotkano tam grupy problemoéw zblizonych do siebie. Byty to m.in.:

e brak przypisania poszczegdlnych pracownikow do wykonywanych,
pojedynczych zadan na okreslonych stanowiskach,

e brak odpowiedzialno$ci za wykonywane zadania lub czynnosci,

e brak wyszczegolnionych miejsc na niektore czesci skladowe
elementoéw maszyn,

e brak odpowiedniego oznaczenia elementow skladowych czgsci
1 narzedzi,

e brak prostych instrukcji montazowych,

e problem odpowiedzialnosci zbiorowej w przypadku awarii,

e problem z duza liczba wypadkow (np. spowodowanych
nieodpowiednia obsluga woézkéw widtowych, AGV, czy innych
ALT).

Metoda ekspercka (w mys$l Kaizen - czyli ciagtemu wprowadzaniu zmian
iusprawnien matymi krokami (Gulati, 2009)) okreslono mozliwos$ci
rozwiazania  probleméw oraz  poprawy efektywnosci  badanych
przedsigbiorstw. Metoda Kaizen pozwolila na poddaniu nieustannej analizie
poszczegdlnych powtarzajacych si¢ czynnosci, sktadajace si¢ na obstuge
wybranego dzialu dzialalnosci przedsigbiorstwa (Lazicki, 2011; Masaaki,
2007).

W niniejszym artykule nie przedstawiano wynikéw poprawy efektywnosci
wskaznikow produkcyjnych, ale skupiono si¢ na poprawie znaczenia
pracownikdéw wszystkich szczebli w przedsigbiorstwach produkcyjnych.
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Wdrozone rozwigzania

W  badanych przedsigbiorstwach wdrozono szereg usprawnien.
W celu wyeliminowania odpowiedzialno$ci zbiorowej wyznaczono stale
miejsca sktadowania czgsci sktadowych do maszyn, narzedzi czy elementow
montazowych. Zabieg ten usprawnil prace przy liniach produkcyjnych
1umozliwil nowym pracownikom utrwalenie instrukcji przekazywanych
stownie — instrukcjami papierowymi.

W celu wyeliminowania licznych wypadkéw wprowadzono krzyze
bezpieczenstwa. Sa to narzedzia monitorujace czgstotliwosci wypadkow
w badanym okresie np. w ciagu miesiaca z podziatka dzienna lub podziatka
tygodniowa (ryc. 1).

Rycina 1. Przyktadowy krzyz bezpieczenstwa

KRZYZ BEZPIECZENSTWA

MIESIAC ROK
X | 1 [ wewar W/ w
o o —T—r—1

Zrédto: wally.com.pl/p20495, magnetyczna-suchoscieralna-tablica-lean-
krzyz-bezpieczenstwa-080.html (dostep 07.09.2017)

W przedsigbiorstwach rozpoczgto tzw. odliczanie dni lub tygodni bez
wypadkow. Nagroda za biezacy okres bez wypadku moglo by¢ np.
wydhuzenie pojedynczej przerwy obiadowej o kilka minut w ciagu kolejnego
okresu.

W  badanych przedsigbiorstwach produkcyjnych w celu ulatwienia
pracownikom podnoszenia kwalifikacji zawodowych 1 kompetencji
utworzono 1 wdrozono matryce kompetencji (ryc. 2).
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Rycina 2. Przyktadowa matryca kompetencji
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Andrzej Masny 3 3 2 3 2 3 3 3 2 1 3 3
Jola Zatorska 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2
Arek Noga 213 3|2 3|2 1 3 1 1 33
Krzysztof Las 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3

Zrodto: www.leanhill.com/blog/wolna-matryca-kompetencji-jak-podniesc-
wydajnosc-bazujac-na-checiach-pracownikow/ (dostgp 07.09.2017)

Na rycinie 2 przedstawiono przykladowa matryce kompetencji, gdzie
kazdemu pracownikowi na danym stanowisku przypisano cyfry 1, 2 lub 3.
Cyfra 1 oznacza osobg nieprzeszkolona na danym stanowisku, cyfra 2 —
osobg w trakcie szkolenia, natomiast cyfra 3 — osobg przeszkolona, mogaca
pracowa¢ w pelni samodzielnie na danym stanowisku czy przy danej
maszynie.

Kolejnym krokiem w optymalizacji przedsigbiorstw bylo wdrozenie

cyklu Deminga (od nazwiska japonskiego autora W.E. Deminga), czyli cyklu
PDCA. Jest to narzedzie umozliwiajace ciaglte doskonalenie (Kaizen).
Kazdy dzien w przedsigbiorstwach produkcyjnych zaczynat si¢ od spotkania
kierownikéw dziatéw ze swoimi pracownikami tzw. narada codzienna.
Odbywata si¢ przewaznie w porannych godzinach pierwszej zmiany
robocze;j.
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Rycina 3. Cykl Deminga
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Zrédto: kdobrowolski.pl/pdca-planuj-wykonuj-sprawdzaj-dzialaj-cykl-deminga-

ciagle-doskonalenie/ (dostep 07.09.2017)

Po zmianach wszystkie optymalizacje produkcyjne byty wdrazane za pomoca
cyklu PDCA, ktéry oznacza:

I.

Zaplanuj (ang. plan): Nalezy planowa¢ zmiany z wyprzedzeniem,
analizowac obecna sytuacj¢ oraz potencjalne skutki zmian zanim beda
wprowadzone. Nalezy takze zaplanowaé¢ pomiar, jako jeden
z elementéw realizacji zmian. Nalezy opracowaé plan wdrozenia
zmian, zadba¢ o odpowiednio wykwalifikowanych pracownikow
1 najczesciej zaangazowac operatoréw danych maszyn.

Wykonaj (ang. do): Nalezy przeprowadzi¢ wdrozenie zmian w matej
skali, w kontrolowanych warunkach.

Sprawdz (ang. check): Nalezy gruntownie przeanalizowaé rezultaty
eksperymentu i wyciagna¢ wnioski. Jesli wprowadzone rozwiazanie
nie przynosi oczekiwanych rezultatdéw nalezy cofna¢ si¢ do punktu
1 (Plan) i rozwazy¢ zaplanowanie innego rozwiazania.

Dzialaj (ang. acf): Nalezy podja¢ wilasciwe dzialania, aby wdrozy¢
standard procesu najbardziej pozadanego ze strony przedsigbiorstwa
produkcyjnego.

W jednym z badanych zaktadow produkcyjnych wprowadzono rowniez

program sugestii pracowniczych, ktory wsréd pracownikow okreslono

mianem ,konkursu na najbardziej pomyslowego pracownika” danego

miesiaca. Najbardziej pomyslowy pracownik (ktorego pomysty byly

najczesciej] wdrazane do systemu produkcyjnego) otrzymywal niewielka

gratyfikacj¢ finansowa, gdyz ten sposéb wyrdznienia byl najbardziej
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pozadany przez pracownikéw. Pomysty mozna bylo zglasza¢ na naradzie
codziennej, a ich realizacja zalezata od poparcia glosujacych pracownikow.
Do glosowania uprawnieni byli pracownicy =z danego dzialu
przedsigbiorstwa.

Wyniki

Przez wprowadzenie technik i wdrozenie narzedzi Lean Management
uzyskano poprawe¢ na wielu ptaszczyznach. Uzyskano mniej przestojow
produkcyjnych spowodowanych np. btednymi przezbrojeniami. Zmniejszyta
si¢ liczba usterek wynikajacych z wadliwego przygotowania i instalowania
elementoéw maszyn. Starano si¢ catkowicie wyeliminowa¢ odpowiedzialno$¢
zbiorowa za poszczegdlne zadania. Zmniejszono ilos¢ wypadkow
w zaktadzie produkcyjnym oraz zwigkszono wrazliwos¢ na ten aspekt wsrod
pracownikéw. Wprowadzono harmonogramowanie i cele produkcyjne,
ktorych realizacji zaczgto przestrzega¢. Dzigki wymienionym i dodatkowym
narzedziom LM uzyskano znacznie krotsze czasy uruchomienia produkcji.
Wyeliminowano rowniez zbgdne stanowiska robocze dzigki wiedzy
i pomystom operatorow we wspotpracy z kierownikami. Zwigkszono
przejrzysto$¢ instrukcji roznych narzedzi, wprowadzono standaryzacje i listy
kontrolne (zang. check lists, karty Kanban). Ogromnym sukcesem
wprowadzenia narzedzi LM byt wzrost zadowolenia klientow spowodowany
otrzymaniem produktéw wysokiej jakosci w odpowiednim terminie
1 ponawianiu zaméwien przez tych klientow.

Podsumowanie

Wigkszo$¢ stosunkowo nowych koncepcji, odchodzacych od
masowego podejscia do wytwarzania wymagaja dodatkowych naktadow
finansowych dla przedsigbiorstwa. Lean Management jest niskokosztowym
podejsciem do zarzadzania. W artykule starano si¢ zaprezentowac jak przy
minimalnych naktadach finansowych (lub catkowicie bez zwigkszania
budzetu) mozna wprowadza¢ zmiany usprawniajace (optymalizujace)
procesy wytworcze w przedsigbiorstwach produkcyjnych.

Lean Management to koncepcja wymagajaca ciagltego doskonalenia.
Nie nalezy utozsamiaé jej ze standaryzacja i obowiazkowymi procedurami.
Rozwiazania wdrazane przez ekspertéw powinny wynikaé ze swoistej
potrzeby usprawnienia pracy, nie moga by¢ to rozwiazania ksiazkowe — slepo
wdrazane w kazdym systemie. Bardzo wazne jest odpowiednie zarzadzanie

61



zasobami ludzkimi, tak aby pracownicy pracujacy na konkretnych
stanowiskach mogli sami generowa¢ 1 wdraza¢ usprawnienia na
stanowiskach, ktérych znaja jak nikt inny.

Zasoby ludzkie w zakladach produkcyjnych sa jednym
znajwigkszych kapitatlow. Po wdrozeniu narzedzi LM w zgodzie
z pracownikami, mozna osiagna¢ wigksze zadowolenie z codziennej pracy
badanych pracownikéw, a w zwiazku z tym wigksza wydajnosé
pracownikéw przekladajaca si¢ na wyzsza produktywnos$¢ zakladu
produkcyjnego. Niezbedne jest wykorzystanie szansy na bezkosztowe
podniesienie wydajnosci  przedsigbiorstwa, takie jak proponowane
w niniejszym artykule.
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POZIOM DOCHODOW SKARBU PANSTWA
Z TYTULU DYWIDEND
CONDITION OF THE BUDGETARY REVENUES FROM
DIVIDEND

Streszczenie

Autor artykutu przyjat hipoteze o wyplacie przez spotki Skarbu Panstwa (SP)
w latach 2009-2017 dywidend wartosciowo wyzszych od $redniej na Gietdzie
Papierow Wartosciowych w Warszawie (GPW). Tendencja ta zostala zauwazona
podczas kwerendy literatury przedmiotu z lat wcze$niejszych. W celu jej
zweryfikowania niezbedne bylo poréwnanie wartosci wpltywéw z tego tytulu
trafiajacych do budzetu panstwa w poszczegdlnych latach.

Wprowadzeniem do badan jest syntetyczna prezentacja zagadnien zwiazanych
z polityka dywidendy. Kolejny podrozdziat ukazuje spotki notowane na GPW,
w ktorych udzial SP przekraczal 5% (w sierpniu 2017 roku), a nastgpnie
scharakteryzowano dochody budzetu panstwa z tytulu wyplaty dywidend w latach
2009-2017. Poréwnujac wartosci tych dywidend mozna zauwazy¢ znaczacy ich
spadek. Zasadne wydaj¢ si¢ odrzucenie hipotezy przyjetej na poczatku artykutu
moéwiacej o ponadprzecigtnych dywidendach ptaconych przez SSP.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze panstwo w ostatnich latach decyduje si¢ na inne
formy bezposredniego (podatek od wydobycia niektérych kopalin, podniesienie
warto$ci nominalnej akcji) badz posredniego (repolonizacja jednego z bankdow,
ratowanie podupadajacych kopaln) angazowania si¢ w zyski spotek notowanych na
GPW.

Stowa kluczowe: budzet panstwa, dochody panstwa, dywidendy, akcje.

Abstract

The State Treasury companies have paid higher dividends than the average on
the Warsaw Stock Exchange (WSE) — that is the main hypothesis of the article. This
trend has also been observed in recent years. In order to verify its rectitude, it was
necessary to compare the value of revenues from dividends to the government
budget over the last few years.

Dividend policy in companies listed on stock exchanges has been presented at
the beginning of the article. In the next part author identified companies with the
State Treasury's share exceeded 5% (state as of August, 2017). Thereafter, author
described the budgetary revenues from dividend payments in the years 2009-2017.
Comparing the values of dividends, that have been passed to the government budget
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over the last few years, it is impossible to notice the significant falls. It seems
reasonable to reject the hypothesis adopted at the beginning of the article.

It should be highlighted that the government, over the last few years, has
undertaken other forms of direct (taxation of some minerals, increasing the nominal
value of shares) or indirect (partial bank re-Polonisation, financial help for falling
mines) actions to engage in profits of companies listed on the Stock Exchange in
Warsaw.

Key words: government budget, government revenue, dividends, stocks.

Wprowadzenie

Skarb Panstwa, w roznym stopniu kontroluje spotki notowane na
swiatowych gieldach. Réwniez na GPW w Warszawie mozna odnotowac
przyktady takich przedsigbiorstw. Obecnie notowanych jest 16 spotek
(nazywane beda spotkami Skarbu Panstwa badz skrotowo SSP),
w ktérych udziat SP przekracza 5%. Udzial ten zostal przytoczony ze
wzgledu na obowiazek ujawnienia akcjonariusza  dysponujacego
przynajmniej 5% ogodlnej liczby glosow badz kapitatu zakladowego spotki
przez przedsigbiorstwo notowane na rynku gldownym (Dz. U. 2013, poz. 988).

Wedhug Kowerskiego (2015) oraz Sierpinskiej- Sawicz (2014) SSP
charakteryzuja si¢ znacznie wyzszymi wartosciami dywidendy od
pozostatych. Autorzy przyjeli hipotezy, ze SP, w celu realizacji
partykularnych interesow aktualnego obozu rzadzacego, pozbawia spotki
z jego udzialem $rodkéw do rozwoju. Srodki te wyplacane sa w formie
wyzsze] od przecigtnej, coroczne] dywidendy dla akcjonariuszy.
Wspomniane badania obejmowaly lata do roku 2013. Istotne wydaje sig
podjecie dalszych rozwazan celem zweryfikowania czy wnioski z nich
ptynace maja odbicie w rzeczywistosci gospodarczej] w kolejnych latach
(2014-2017).

W celu weryfikacji hipotezy zamieszczonej w streszczeniu artykutu
niezbedne jest pordwnanie wartosci wplywow z tytulu dywidend do SP
wyptacanych przez spotki notowane na GPW w Warszawie w ostatnich
latach. Jednostkami tymi byly przedsigbiorstwa, w ktorych akcjonariacie
udziat SP przekracza wspomniane 5%. To wlasnie wyptacane (badZ nie)
dywidendy mogtly zwigksza¢ stron¢ dochodow budzetu panstwa.

Dochody te zaprezentowano w dalszej czg$ci artykulu. Najpierw
przyblizono zagadnienia zwiazane z polityka dywidendy w spotkach
notowanych na gietdzie. W kolejnej czeéci artykutlu zestawiono wartos¢
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dochodow z tytutu podziatu zysku i dywidend ogdtem wraz z procentowym
ich udzialem w sumie dochodéw SP. Nastepnie przedstawiono wplywy
z tytulu dywidend wyptaconych wytacznie przez spotki notowane na GPW.

Polityka dywidendy w przedsi¢biorstwach gieldowych

Do jednego z celow spotek akcyjnych zalicza si¢ wyptate dywidendy.
Wynika ona z okre$lonej (zazwyczaj dobrej) kondycji finansowej spotki
i specyfiki kapitatu wiascicielskiego. Jest pochodna realizowanej strategii
przedsigbiorstwa. W ramach polskiego prawodawstwa wyptata dywidendy
nie zostala jednoznacznie okreslona przez przepisy. Stanowi rodzaj
fakultatywnej decyzji przedsigbiorstwa, mogacego stosowaé rdzne warianty
w zaleznos$ci od polityki spotki czy wspomnianej sytuacji ekonomiczno-
finansowej (Uchman, 2013).

Problematyka polityki dywidend jest szeroko rozwazana w literaturze.
Dotyczy gtownie przedsigbiorstw notowanych na rynkach finansowych.
Trudno o jednoznaczne zdefiniowanie, czym jest. Jabtonski i Prymon (2017)
okreslili ja jako wybor migdzy zatrzymaniem zyskéw, a wyplata srodkow
pienigznych. To element ksztaltowania struktury pasywow i zaspokojenia
oczekiwan akcjonariuszy.

Akcjonariuszom, zwlaszcza drobnym, zalezy na regularnych i wysokich
dywidendach. Spotka z kolei moze je wyptacaé, gdy generuje trwala
nadwyzke przychodéw nad kosztami oraz w momencie stabilno$ci
w otoczeniu gospodarczym.

Wplyw na jej wyptate moga mie¢ planowane projekty inwestycyjne,
majace za zadanie rozszerzenie badz unowocze$nienie dzialalnosci spotki.
Poziom oprocentowania kredytow czy dostgpno$¢ innych zrddet
finansowania to kolejne z czynnikoéw. Jablonski (2011) wyrdznit szereg
faktorow wptywajacych na ewentualng wyptlate dywidendy i jej wysokos$¢.
Sa nimi migdzy innymi: faza cyklu Zycia przedsigbiorstwa, dostgpnoscé
srodkéw pienigznych, awersja zarzadu do wzrostu zadluzenia, rentowno$¢
kapitatu witasnego czy struktura akcjonariuszy. W ostatnich latach badacze
podejmujacy tematyke wyptaty dywidendy zaproponowali az 85 zmiennych
mogacych je warunkowa¢ (Kowerski, 2011).

W  niniejszym artykule rozwazania skupiono na ostatnim
z wymienionych przez Jablonskiego czynniku tj. na strukturze akcjonariuszy.
Struktura ta w matych spotkach jest prostsza, co utatwia proces decyzyjny.
W wigkszych przedsigbiorstwach, do ktorych zaliczy¢ mozna analizowane
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spotki akcyjne, sytuacja staje si¢ bardziej ztozona. Duze znaczenie maja
zwlaszcza inwestorzy instytucjonalni, mogacy Ww znaczacy sposob
ksztaltowac polityke dywidendowa spotek. Jednym z nich jest SP, nierzadko
wlasciciel wigkszosciowy, od ktorego decyzji zalezy czy spotka wyptlaci
dywidendg oraz (w przypadku wyplaty) jakiej bedzie wysokosci. SP korzysta
czegsto z wygospodarowanych zyskoéw spotki w celu realizacji potrzeb
finansowych panstwa oraz prowadzonej polityki gospodarczej.

Poza wspomnianymi wcze$niej autorami, ktorych badania potwierdzaty
te przypuszczenia istotne jest stanowisko Filipczaka i Krawczyka (2015)
moéwiace o wyzszych dywidendach SSP od rekomendowanych przez zarzady
poszczegdlnych spotek. Autorzy zauwazyli rosnace znaczenie tego zrdodla
wpltywow budzetowych w okresie 2000-2012 (zwtaszcza w latach kryzysu
finansowego 1 bezposrednio po nim nastepujacych).

Odnoszac si¢ do przytoczonych przyktadow przeprowadzone
w niniejszym artykule badanie ma na celu zweryfikowanie czy dochody
budzetu panstwa z dywidend spotek, w ktérych udziat SP przekracza 5%,
zwigkszaty w ostatnich latach.

Spolki z udzialem Skarbu Panstwa na Gieldzie Papierow Warto$ciowych
w Warszawie

Panstwo, juz od czasu pierwszych przejawow prowadzenia
jakiejkolwiek dziatalnosci, bylo obecne w gospodarce. Jedni badacze
odnajduja przyktady dzialania przedsigbiorstw publicznych juz w czasach
starozytnych, inni doszukuja si¢ ich poczatkbw w czasach panowania
Ludwika XI we Francji w drugiej potowie XV wieku (Grzegorczyk, 2012).
Silny rozwdj przedsigbiorstw panstwowych przypada na lata 20-te 1 30-te XX
wieku, kiedy to co raz wigcej zwolennikéw zaczeta zyskiwaé doktryna
interwencjonizmu panstwowego Keynesa (1936).

Angazowanie panstwa w gospodark¢ wynika migdzy innymi z kilku
przyczyn, o ktorych wspomina Kowerski (2014). Naleza do nich:
bezpieczenstwo panstwa, prestiz oraz fiskalizm oraz tworzenie polityk:
gospodarczej i spoteczne;j.

W niniejszym rozdziale zaprezentowano SSP, w ktorych udziat panstwa
jako akcjonariusza przekracza 5% (tabela 1).
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Tabela 1. Spoétki notowane na Gieldzie Papierow Wartosciowych
w Warszawie, ktorych akcjonariuszem jest Skarb Panstwa (stan na: sierpien
2017)

% akcji ogdlem w Udziat
Spotka posiadaniu Warto$¢ pakietu w portfelu Skarbu
Skarbu Panstwa Panstwa
PGNIG 70,83% 27,25 mld zt 24,30%
PHN 69,89% 514,33 mln zt 0,46%
PGE 58,39% 15,22 mld zt 13,57%
JISW 55,17% 5,89 mld zt 5,26%
LOTOS 53,19% 4,88 mld zt 4,35%
ENERGA 51,52% 2,81 mld zt 2,51%
ENEA 51,50% 3,55 mld zt 3,16%
GPW 35,00% 664,07 min zt 0,59%
PzZU 34,19% 13,51 mld zt 12,04%
GRUPA AZOTY 33,00% 2,24 mld zt 2%
KGHM 31,79% 7,82 mld zt 6,97%
TAURON 30,06% 1,95 mld zt 1,74%
PKOBP 29,43% 13,08 mld zt 11,66%
PKN ORLEN 27,52% 12,68 mld zt 11,31%
POLICE 5,01% 80,07 mln zt 0,07%
BEDZIN 5,00% 3,78 min zt 0,001%

Zrédto: https://www.stockwatch.pl/inwestor/Skarb-
Panstwa.aspx(dostgp:15.08.2017).

Jak mozna wywnioskowac z tabeli 1 SP jest udzialowcem w 16 spotkach
notowanych na GPW. Najwigkszy udziat akcji ogdtem (przekraczajacy 70%)
posiada w PGNIG, najmniejszy (wymagajacy ujecia w wykazie
akcjonariuszy, 5%) w Elektrocieptowni Bedzin. W siedmiu z wymienionych
spotek SP kontroluje ponad 50% akcji. Oznacza to, ze jest gtownym
akcjonariuszem mogacym swobodnie ksztattowa¢ migdzy innymi polityke
dywidendowa spoiki.

Zdecydowanie najwigksza warto$cia nominalng pakietu, SP dysponuje
w PGNIG (ponad 27 mld zt). Akcje warte ponad 10 mld ztotych sa w jego
kontroli jeszcze w PGE, PZU, PKOBP oraz PKN Orlen. Jednak tylko w PGE
warto§¢  kontrolowanego pakietu przekracza 50% akcji  ogdlem.
W pozostatych trzech spotkach jest to zaledwie 11-12% ogéhu akcji. Warte
podkreslenia jest to, ze w pakiecie akcji PZU znajduja si¢ akcje przejgtego
banku PEKAO (Stomski 1 Kalinska, 2016).
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Dochody Skarbu Panstwa z tytulu dywidend w latach 2009-2017

Panstwo, w celu realizacji okreslonych zadan, potrzebuje dysponowac
okreslonymi srodkami pienieznymi (dochody budzetowe). Dochody te mozna
podzieli¢ na podatkowe 1 niepodatkowe. Pierwsze z nich, stanowia
zdecydowana wickszo$¢ (80-90%’) srodkow zasilajacych budzet panstwa.
Dochody z tytutu dywidend i wyptat z zysku, bedace przedmiotem artykutu
zaliczane s do dochoddéw niepodatkowych. Wartosci dochodow trafiajacych
do budzetu panstwa z wymienionych tytulow wraz z ich procentowym
udziatem w calosci wplywow prezentuje rycina 1. Najwyzsza wartos¢
wplywow budzetowych z tytutu dywidend 1 wyplat z zysku trafita do SP
w 2009 roku. Stanowila najwigkszy odsetek dochoddéw ogélem w badanym
okresie (3,04%). Na kwot¢ t¢ zlozyly si¢ przede wszystkim dywidendy
z tytutu udziatu SP w spoétkach (wzrost r/r o przeszto 200%). Przyczyne tak
znacznego wzrostu dochodoéw budzetowych z tego tytulu nalezatoby
upatrywaé¢ w zapotrzebowaniu panstwa na $rodki niezbedne do podjecia
dziatan ograniczajacych skutki globalnego kryzysu finansowego. Co wazne,
wyplaty te w roku 2009 trafiaty do budzetu panstwa gldwnie ze spotek, ktore
nie byly jeszcze notowane na GPW w Warszawie. Mowa tu migdzy innymi
o PGE, JSW czy PZU. Tylko w roku 2012 odnotowano podobny poziom tych
dochodow budzetowych. Wywolane to byto rekordowa dywidenda
wyplacona przez notowany na warszawskim parkiecie KGHM. Do SP trafito
wowczas przeszto 1,8 mld zt (Patka, 2017). Kolejne lata natomiast (wyjatek
w roku 2015- wysoka dywidenda z gietdowych spotek: PGE, PGNIG oraz
PZU) charakteryzowat znaczny spadek warto$ci 1 procentowego udziatu
w ogole dochodéw budzetowych wplywow z tytulu dywidend i podziatu
zysku.

7 Usrednione dane pochodzace ze Sprawozdan z wykonania budzetu sporzadzanych przez
Rade Ministrow.
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Rycina 1. Dochody Skarbu Panstwa z tytutu dywidend oraz wyptat z zysku
(w mln z}) oraz ich udziat w dochodach ogoétem (w %) w latach 2009-2016

mmm Dochody budzetowe z dywidend i wyptat z zysku w min zt
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Zrédto: Opracowanie na podstawie sprawozdan z wykonania budzetu panstwa
Ministerstwa Finansow.

Na rycinie 2 zaprezentowano dochody SP z tytulu dywidend
wyptaconych przez spotki notowane na GPW w latach 2009-2017. Zgodnie
z wyszczegllnieniem powyzej jest to jeden z elementéw dochoddéw
niepodatkowych SP pozycji ,,dywidendy i wyptaty z zysku”.

Rycina 2 Warto$¢ dywidend na rzecz Skarbu Panstwa wyplaconych przez
spotki notowane na GPW w Warszawie w latach 2009-2017 (w mln z})
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Zrédto:http://www.bankier.pl/wiadomosc/Dywidendowe-eldorado-Morawieckiego-
Sytuacja-najgorsza-od-lat-7536509.html (dostgp: 18.08.2017).
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Poczatek okresu badawczego jest nieprzypadkowy, ze wzgledu na
konczacy si¢ kryzys finansowy. Filipczak i Krawczyk stwierdzili, ze w
zwiazku z nim SP ,glegbiej siggal do kieszeni spotek”, ktorych byt
udziatowcem i1 rekomendowal wyptaty wyzszych czeéci z wypracowanych
zyskéw. Mozna to bylo wywnioskowaé¢ z opisu danych za rok 2009 na
rycinie 1. Czy opisana sytuacja utrzymywala si¢ jednak w kolejnych latach?

Analizujac rycing 2 mozna zauwazy¢ coraz nizszy poziom wplywow
z tytutu dywidend wyptacanych przez SSP notowane na GPW. Tendencja ta
zarysowata si¢ w roku 2013. Rok wczesniej budzet panstwa,
z wspomnianego tytutu, zasilita rekordowa kwota. Kulminacja spadku
warto$ci wyplacanych dywidend nastapita w roku biezacym. Ostatni tak
staby wynik jak w roku 2017 odnotowano w 2009. Dodatkowo na
niekorzy$¢ tegorocznego wyniku wplywa to, ze wynik z 2009 byt
determinowany gtéwnie faktem, ze na GPW nie notowano kilka spotek, ktore
w kolejnych latach hojnie dzielily si¢ zyskiem z migdzy innymi SP. Mowa tu
o PZU, PGE czy Enerdze (Torchata, 2017). Uwzgledniajac te informacje
nalezy stwierdzi¢, ze rok 2017 bedzie najgorszy pod wzgledem wpltywow
budzetowych z tytulu dywidend co najmniej od dekady.

Whioski

Analizujac poziom wptywoéw z tytutu dywidend nalezatoby poszuka¢ ich
przyczyn. Glosno bylo o rekordowej (w historii spotki) dywidendzie
wyptaconej przez PKN Orlen, powrocie po latach do dzielenia si¢ zyskiem
w spotce LOTOS (Fraczyk, 2017) oraz ENEA (https://ir.enea.pl/pr/359854..,
2017). Co wazne dla celu artykutu spoiki te nie znajdowaty si¢ w czotowce
rankingéw wartosci dywidend wyptacanych akcjonariuszom. Mimo
rekordowej dywidendy z akcji PKN Orlen (dochdd dla SP wyniesie 353mln
zt w 2017 roku 1 bedzie wyzszy od zeszlorocznego o 118mlin zl), czy
wspomnianych powrotach do dzielenia si¢ zyskiem, ich udzial w sumie
wpltywow budzetowych z tytutu dywidend nie jest znaczny.

Wplywy te przez lata ksztalttowane byly glownie przez takie spoiki jak
KGHM (rekordowa dywidenda w roku 2012 wynoszaca 5,67mld zt), PGE,
PZU, PKOBP czy PGNIG. To one charakteryzowaly si¢, w poprzednich
latach, najwyzsza suma dywidendy i1 to w nich SP posiada znaczne pakiety
akcji. Jak zauwazono we wczesniejszych badaniach, w tych spotkach,
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zgrupowanych w indeksie WIG20, odnotowywano systematycznie coraz
nizsze dywidendy (Lisicki, 2017). Mozna przypuszczac, ze spadek wptywow
budzetowych z tytutu dywidend 1 wyplat z zysku wywotany zostat nizszymi
warto$ciami zysku trafiajacymi do akcjonariuszy z wspomnianych pigciu
spotek.

Pierwsza z nich to kombinat miedziowy KGHM. Rekordowa w historii
GPW dywidenda za rok 2011 pozwolila zasili¢ panstwowa kasg¢ kwota
przeszto 1,8 mld zt Jest to wynik zblizony do wptywow budzetowych
z tytutu dywidend wyplacanych przez SSP przypadajacych na rok 2017.
Poréwnujac wartosci dywidend tej spotki z ostatnich lat obserwowana jest
ich znaczaca obnizka. Wplyw na to miata przede wszystkim stabsza
koniunktura na rynku miedzi (do roku 2016) i wprowadzony w 2012 roku
podatek od wydobycia miedzi i srebra, ktore sa podstawowymi surowcami
pozyskiwanymi przez KGHM. Spoétka musiala znaczaco obnizy¢ wartos¢
zysku do podzialu z akcjonariuszami na rzecz daniny publicznej. Mimo
obnizki wptywow z tytutu dywidendy, to SP stal si¢ gtownym beneficjentem
nowego rozwiazania legislacyjnego (szacunkowe wpltywy z podatku
wskazuja na okoto 1,5mld zt rocznieg).

Druga z wspomnianych spétek (PGE) do 2015 nalezala do jednej
z najbardziej zasilajacych budzet panstwa dywidenda. Sytuacja ta ulegla
zmianie w roku 2016. Owczesny rzad zaproponowal podniesienie wartosci
nominalnej akcji kosztem znaczacego obnizenia proponowanej dywidendy.
Sytuacja byla bezprecedensowa, gdyz to SP z reguly decydowat si¢ na
rekomendowanie dywidend wyzszych niz propozycje zarzadéw. W tym
przypadku byto odwrotnie. Podwyzszenie warto$ci nominalnej akcji, wigzato
si¢ z koniecznoscia zaplaty podatku trafiajacego w catosci do kasy panstwa.
W przypadku wyptaty dywidendy czg$s¢ musiataby trafi¢ do innych
akcjonariuszy. Dlatego wprowadzono rozwiazanie, ktére zmniejszajac
wplywy z dywidend nie powodowato uszczerbku w budzecie panstwa. Co
istotne zarzad spotki zdecydowat si¢ na zawieszenie wyptaty dywidendy do
roku 2019 (https://www.gkpge.pl/relacje-inwestorskie/..., 2017). Ponadto w
pozostatych spotkach energetycznych (ENEA, ENERGA, TAURON)
znaczaco obnizono badz catkowicie zrezygnowano z wyptlaty czesci zysku.
Jedna z najistotniejszych przyczyn takiej sytuacji bylo zaangazowanie spotek
z tej branzy w dokapitalizowanie znajdujacego si¢ w trudnej sytuacji sektora

8 Usredniona kwota pochodzi z rocznych sprawozdan finansowych spotki KGHM.
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gornictwa. Srodki zamiast w portfelu akcjonariuszy znalazly sie
w kopalniach. W zwiazku z ich restrukturyzacja SP nie mogl liczy¢ na
wplywy z tytulu dywidend z notowanej na GPW spotki JSW.

Takze PZU, ktore wyptacato regularnie ponad 2 mld ztotych dywidendy,
w tym roku musialo zadowoli¢ akcjonariuszy (gtéwnym z nich jest SP),
kwota 1,2 mld ztotych. To najnizsza kwota (uwzgledniajaca split akcji) od
2010 roku. Spadek dywidendy wiaze si¢ przede wszystkim z wydatkami
spotki na przejgcie pakietu kontrolnego w banku PEKAO od wloskiej grupy
Unicredit. Repolonizacja banku pochtongta $rodki, przeznaczone migdzy
innymi na dywidende.

Przywolujac we wczesniejszym akapicie banki nalezy wspomnieé
o spolce, ktora w poprzednich latach zdecydowala si¢ na zaprzestanie
wyptaty dywidendy. Byl nia najwigkszy polski bank PKOBP. Przez lata
zasilat budzet panstwa kwota przekraczajaca 500 mln zlotych. Od momentu
zawirowan na rynku walutowym (uwolnienie kursu franka) i zwiazanymi
znimi rekomendacjami Komisji Nadzoru Finansowego dotyczacych
wskaznikéw wyptacalnosci banku, SP nie moze liczy¢ na wptywy z tytulu
dywidendy wyptaconej przez t¢ spotke.

W portfelu SP mozna odnalez¢ jednak spotke, ktora nie przestata dzieli¢
si¢ zyskiem z akcjonariuszami. Stabilna i znaczaca, pod wzgledem zasilania
budzetu panstwa dywidenda, spotka w ostatnich latach jest PGNIG. Zblizone
od lat wartosci wyptacanych dywidend na akcje oraz dominujacy (ponad
70% akcji w posiadaniu) udzial w akcjonariacie SP powoduja, ze wpltywy
budzetowe w latach 2016 1 2017 wynikaty w najwigkszej czesci z dywidendy
wyptaconej wilasnie przez t¢ spotke. Warto doda¢, ze w 2015 do kasy SP
okoto 7% wigcej przelato tylko PZU. Czyni to w ostatnich latach najwigksza
polska spotke wydobywajaca gaz ziemny i1 ropg naftowa najistotniejszym
donatorem budzetu panstwa notowanym na GPW.

Podsumowanie

Poréwnujac wartosci dywidend, przekazanych w ostatnich latach do
budzetu panstwa nie sposoéb zauwazy¢ tendencji malejacej. Zasadne wydaje
si¢ odrzucenie przyjetej hipotezy moOwiacej o ponadprzecigtnych
dywidendach ptaconych przez spotki, w ktorych udzial SP przekracza 5%.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze panstwo w ostatnich latach decyduje sig¢ na inne
formy bezposredniego (podatek od wydobycia niektorych kopalin,
podniesienie warto$ci nominalnej akcji) badz posredniego (repolonizacja
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jednego z bankdéw, ratowanie podupadajacych kopalf) angazowania si¢
w zyski spotek.

Interwencje te wraz ze spadkiem wplywow z tytulu dywidend moga
doprowadza¢ do przypuszczen o coraz mniejszym zainteresowaniu SP
dywidenda sensu stricto. Nie istnieja bowiem na rodzimym parkiecie spotki
w pehi kontrolowane przez panstwo. Co za tym idzie czg$¢ wyptaconej
dywidendy musi trafi¢ do akcjonariuszy mniejszo$ciowych. Zaproponowane
rozwiazania powoduja w znacznej mierze pominig¢cie innych inwestorow, a
wplywy do budzetu pozostaja na zblizonym poziomie. Pozostaje wigc zada¢
pytanie: ,,Czy konieczne jest rekomendowanie przez panstwo wyzszych
dywidend w SSP?”. Jak juz zauwazono istnieja bowiem bardziej skuteczne
metody zasilenia budzetu rzadowego, badz realizacji celow polityki
gospodarczej 1 spotecznej przyjetej przez rzad.
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SHARING ECONOMY - TREND DLA POLSKIEGO RYNKU

PRACY
SHARING ECONOMY - A TREND FOR THE POLISH LABOUR
MARKET

Streszczenie

Ekonomia wspoéldzielenia (ang. sharing economy) staje sig¢ jednym
z najwazniejszych $wiatowych trendow, stanowiacych wparcie dla rynku pracy.
W artykule przyblizono teori¢ oraz podmioty sharing economy, opinig
przeciwnikéw 1 zwolennikéw opisanej koncepcji, a takze odwotano si¢ do jakosci
miejsc pracy kreowanych przez jeden z najwigkszych podmiotow sharing economy -
przedsigbiorstwo Uber. Przeprowadzone analizy wskazuja na konieczno$¢
redefinicji istniejacej nomenklatury, jak tez zmian regulacyjnych dotyczacych rynku
pracy. Sharing economy w Polsce jest jednak nowym trendem, by mozna byto
przewidzie¢, jakie skutki przyniesie jego rozwdj. Analiz¢ dokonano na podstawie
dostepnej literatury przedmiotu, zroédet internetowych oraz wytycznych OECD.

Stowa kluczowe: ekonomia wspotdzielenia, rynek pracy, rozwdj

Abstract

The sharing economy becomes one from the most important global trends
supporting the labour market. The article presents the theory and share economy
entities, opinion of opponents and supporters of the described concept, and also
refers to the quality of jobs created by one from the largest entities sharing economy
- Uber. The analyzes carried out indicate the need to redefine the existing
nomenclature as well as regulatory changes related to the labor market. Sharing
economy in Poland - however, it is still too new a trend to predict the consequences
of its development. The analysis was based on the available subject literature, online
sources and OECD guidelines.

Key words: sharing economy, labour market, development

Wprowadzenie

Sharing economy, to jeden z najwazniejszych $wiatowych trendow
ostatnich lat. Wspotdzielenie, na ktorym oparta jest ta koncepcja ekonomii,
pozwala z jednej strony przedstawi¢ go jako ruch spoteczny, z drugiej za§ —
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jako innowacyjny model biznesowy. Ma by¢ odpowiedzia na wiele trudnosci
wspotczesnego §wiata.

W  zwiazku z wysoka dynamika wzrostu liczby podmiotow
gospodarczych uczestniczacych w tej innowacyjnej koncepcji, sharing
economy coraz czgsciej poddawany jest analizie wptywu na rézne aspekty
zycia: od ekonomicznych (popyt i podaz na ushugi i dobra konsumpcyjne,
rynek pracy), po spoteczne (tworzenie kapitalu spotecznego) (Skrzek-
Lubasinska, 2016).

Niniejszy artykul ma charakter przegladowy i stanowi gtos w dyskusji
o wplywie ekonomii wspoldzielenia na polski rynek pracy. W artykule
sformutowano istot¢ oraz podmioty sharing economy, opisano przytoczona
koncepcje w powiazaniu z rynkiem pracy oraz przedstawiono argumenty
zwolennikéw oraz przeciwnikoOw tego innowacyjnego trendu, ktory stale
ewoluuje.

Istota oraz podmioty sharing economy

Ekonomia oparta na dzieleniu si¢, czyli tzw. sharing economy to
stosunkowo nowy trend w gospodarce, koncentrujacy si¢ na bezposredniej
wymianie dobr i ustug migdzy konsumentami komunikujacymi si¢ z reguty
za pomoca specjalnych serwiséw internetowych (Kryskiewicz, 2017).

Termin sharing economy obejmuje spektrum internetowych
przedsigwzigé, ktorych realizacja moze wskazywac na zrewolucjonizowanie
swiatowego rynku wymiany dobr i ustug (Kryskiewicz, 2017). Kluczowa rola
jest konwersja dokonywana migdzy jednym cztowiekiem, a drugim, majaca
charakter non-profit i przynoszaca zyski jednej ze wspolpracujacych ze soba
stron.

Ekonomistka J.B. Schor - fenomen ekonomii dzielenia si¢ nazywa
innowacja spoteczna, napgdzana etosem trwalego, zrbwnowazonego rozwoju
oraz ewolucja nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych
i spotecznosci  sieciowych (Kryskiewicz, 2017 =za: Schor, 2011).
Przywolywana innowacja pozostawiona jest jednak w opozycji do
zwyczajow spoteczenstw postmodernistycznych, w ktorych posiadanie stato
si¢ normatywnym idealem, kreujacym kierunek przodujacemu wzorcowi
konsumpcji.

Podejscie witasciwe dla sharing economy stato si¢ tlem dla wielu
modeli biznesowych w branzach tak odmiennych jak: IT, transport,
hotelarstwo czy edukacja. Przedsigbiorstwa i instytucje coraz chetniej zaczely
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wlacza¢ elementy ekonomii wspotdzielonej do praktyki biznesowej oraz
kultury organizacyjnej z uwagi na ich zgodno$§¢ z metodyka lean,
uwydatniajac przy tym aspekt oszczg¢dnosci i elastycznosci.

Do uczestnikow sharing economy zaliczy¢ mozna m.in. (Skrzek-
Lubasinska, 2016):

e kierujacych wlasna dziatalnos$cia gospodarcza,
skoncentrowana na oferowaniu ustug transportowych
indywidualnym klientom dzigki np. platformie Uber,

e osoby proponujace wspdlna podr6z w zamian za zwrot czgsci
kosztoéw podrozy, np. za pomoca platformy jedziemyrazem.pl,

e osoby wymieniajace migdzy soba ustugi na zasadzie barteru
dzieki platformie banku czasu.

Wszystkie przytoczone przyklady zawieraja si¢ w definicji gospodarki
wspoldzielenia, jednakze cechuje je rdéznorodna natura. Wymienieni
uczestnicy wspoldziela swoje zasoby, ale maja r6zne motywacje do dzialania
— m.in. spoteczne, czyli nawiazanie relacji z innymi lub finansowe, tj. chgé
osiagnigcia zysku (Frenken, 2015).

Efekt finansowy tych dzialan rowniez nie jest jednolity. Dla pierwszej
grupy uczestnikow prowadzona dziatalno$¢ urzeczywistnia cel podstawowy,
jakim jest uzyskanie przychodu stanowiacego zrodto utrzymania. Dla drugiej
1 trzeciej grupy rezultatem finansowym jest wspotudzial w ponoszeniu
kosztow realizowanej ustugi.

Argumenty za i przeciw sharing economy

Sharing economy przez niektorych uznawana jest za utopig, a przez
innych za przyszto$¢ postindustrialnej konsumpcji i nowy model gospodarki
zaspokajajacy w sposob bardziej zrownowazony (spotecznie i ekologicznie)
potrzeby ludzi (Rance, 2010).

Zwolennicy tego modelu biznesowego wskazuja, ze wspolna
konsumpcja przyczynia si¢ do rozszerzenia rynku konsumentow dobr i ushug
o grupy osob, ktore do tej pory byly z niego wykluczone. Wzrost
zagregowanego popytu na dobra i ushugi przektada si¢ na wzrost popytu na
pracg. Jednoczesnie rosnie podaz pracy, co dotyczy najczgsciej pracy
elastycznej, nietradycyjnej i1 $wiadczonej niestandardowo, czgsto przez
niekonwencjonalnych pracownikow.
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Abstrahujac od jakosci miejsc pracy, rozwoj sharing economy sprawia,
ze na rynku pracy wzrasta zagregowana podaz pracy i popyt na praceg dzigki
mozliwosciom bardziej efektywnego taczenia uzytkownikow za pomoca
nowoczesnych technologii i bardziej efektywnego wykorzystania istniejacych
zasobow. Wspdlna konsumpcja zwigksza popyt na pracg i podaz pracy,
przektadajac sig¢ na (Pietrewicz i Sobiecki 2017):

wzrost liczby dostgpnych dobr i ustug,
e spadek stawki ptacy w danym sektorze,
e spadek ceny ushugi,
e wzrost liczby uzytkownikow dobr i ushug,
e spadek podazy pracy w firmach $§wiadczacych ushugi
w sposob tradycyjny, a wzrost podazy pracy w ramach modelu
biznesowego sharing economy.

Wedhig zwolennikow sharing economy, model ten bedzie miat wptyw
na wzrost ogdlnej liczby miejsc pracy. Stanie si¢ tak dlatego, ze wzrost liczby
miejsc pracy w ramach sharing economy bedzie wigkszy niz spadek liczby
tych miejsc w przedsigbiorstwach swiadczacych ustugi w sposob tradycyjny.
Gospodarka stworzy nowy punkt rownowagi popytu na pracg i jej podazy,
ktory bedzie odzwierciedlat wigksza liczbg miejsc pracy (zagregowana podaz
pracy wzrosnie), cho¢ przy nizszej stawce ptacy. Makroekonomiczny efekt
sharing economy bedzie przektadat si¢ na wynik dodatni — zwigkszy sig
liczba miejsc pracy (Pietrewicz, Sobiecki 2017). Zwolennicy sharing
economy podkreslaja, ze wzrost podazy pracy dotyczy¢é moze o0séb
wykluczonych, potrzebujacych dodatkowego dochodu, aniemogacych
znalez¢ standardowej pracy opartej na kontrakcie (umowy o pracg). Dotyczy¢
to moze takze tych osob, ktore pracuja standardowo, a udzial w sharing
economy przynosi im dodatkowy dochod.

Mowiac o sharing economy nie sposob pominaé jego skutkéw
negatywnych, na jakie zwracaja uwage przeciwnicy mozliwosci dzialania
wramach tego modelu biznesowego, wsrod ktorych sa wilasciciele
ipracownicy tradycyjnych firm, zwlaszcza matych oraz rodzinnych
(https://www.jacobinmag.com/2014/..., 2014). Wedtug nich sharing economy
oparty jest na nieuczciwej konkurencji. Tradycyjnie dziatajace
przedsigbiorstwa musza stosowa¢ si¢ do wymagan lokalnych rynkéw:
uzyska¢ potrzebne pozwolenia 1 koncesje, odby¢ szkolenia. Tymczasem
dziatajacy w tym samym sektorze, konkurujacy o tych samych klientow
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uczestnicy sharing economy nie musza spetnia¢ tych wymogow. To sprawia,
ze moga stosowa¢ dumpingowe ceny na oferowane w ramach gospodarki
wspotdzielenia dobra i ustugi. Dzigki temu S$rednie ceny na dobra i ustugi
moga spada¢ i1 staja si¢ bardziej dostgpne dla coraz szerszej grupy
konsumentoéw. Spadek cen nie przyczynia si¢ jednak do rozszerzenia rynku
pracy, wrecz przeciwnie — w dluzszym okresie ogranicza go, poniewaz
spadek cen oparty na nieuczciwej konkurencji wyeliminowuje z rynku
legalnie dziatajace firmy (https://www.jacobinmag.com/2014...., 2014).

Dodatkowo nowoczesne technologie — platformy 1 aplikacje
umozliwiajace taczenie uzytkownikow — nie tylko pozwalaja rozwinaé rynek
sharing economy, ale moga go wregcz zmonopolizowaé. Stawki oferowane
wramach tego typu platform beda niewystarczajace, by zapewni¢
podstawowa, oparta na przepisach prawa pracy, ochrong socjalng pracujacym
dzieki nim osobom.

Zgodnie z teoria dualnego rynku pracy, §wiadczacy ushugi w ramach
sharing economy zasila wtorny rynek pracy, oparty na pracy czasowej,
elastycznej, nisko ptatnej, z niskim poziomem ochrony socjalnej na czas
choroby i emerytury. Czgsto bedzie to praca w ramach szarej strefy
gospodarki 1 pracy nierejestrowanej. Tymczasem rynek pracy pierwotny,
oferujacy wigksza ochrong socjalna i pewno$¢ pracy, skurczy si¢ (Skrzek-
Lubasinska, 2016 za: Reich i wsp.,1973, Deoringer i Piore, 1971; Maniak,
2013).

Makroekonomiczny efekt rozszerzenia modelu sharing economy bedzie
wigc ujemny: zmniejszy si¢ zagregowana podaz pracy w danym sektorze
(Skrzek-Lubasinska, 2016). Uczestnicy sharing economy nie moga by¢
traktowani jako pracujacy, gdyz udostepniaja swoje zasoby niekomercyjnie.
Swiadczacy ustugi nie otrzymuja dochodu, a jedynie zwrot kosztow. Nie sa
traktowani jako aktywni zawodowo (przynajmniej w stosunku do
swiadczenia ustug w ramach sharing economy). Innymi stowy, zwigksza si¢
zagregowana podaz dobr i ustug jedynie przez efektywniejsze wykorzystanie
zasobow, bez dodatkowego wzrostu zaangazowania czynnikow produkcji
(w tym pracy) (Skrzek-Lubasinska, 2016). Oznacza to, ze przy malejace]
stawce ptacy w danym sektorze podaz pracy si¢ zmniejszy. Liczba miejsc
pracy w sektorach, w ktorych znaczny udzial bedzie mie¢ sharing economy,
ulegnie spadkowi (Skrzek-Lubasinska, 2016).
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Rynek pracy a koncepcja sharing economy

Rynek pracy jest miejscem wymiany migdzy kupujacym, czyli
pracodawca oferujacym zatrudnienie, a sprzedajacym- reprezentowanym
przez pracownika. Rynek ksztattuje ceng pracy, a wigc stawke wyplacana
jako ekwiwalent za wykonana pracg (https://rynekpracy.pl/slownik/rynek-
pracy dostegp: 04.11.2017).

Podziat uczestnikow rynku pracy na pracodawcoéw i pracownikow jest
jednak niewystarczajacy dla analiz dotyczacych sharing economy.

Interpretacje = Miedzynarodowej Organizacji Pracy wskazujace
migdzynarodowa klasyfikacj¢ statusu zatrudnienia wyrdzniaja nastgpujace
kategorie pracujacych (The Classification of the Status in Employment,
1993):

1. Pracownicy najemni (employees),

Pracodawcy (employers),
Pracujacy na wilasny rachunek (own-account workers),
Cztonkowie spotdzielni (members of producers’ cooperatives),

A

Pomagajacy cztonkowie rodzin (contributing family workers).
W dalszej czgéci interpretacji Migdzynarodowej Organizacji Pracy
wyrodznia si¢ podzial pracujacych na dwie grupy osob:
1. majacych prace odptatna, tj. pracownikow najemnych,
2. samodzielnie kreujacych miejsce pracy, tzn. samozatrudnionych.

Praca najemna wystepuje, gdy pracownik §wiadczy pracg na podstawie
wyraznej lub domniemanej umowy (najczgsciej pisemnej), tworzac w ten
sposéb prawo do pobierania wynagrodzenia (statego lub wyptacanego
w formie prowizji od sprzedazy). Osoby, prowadzace wlasna dzialalnos¢
gospodarcza, tzw. samozatrudnieni, definiowane jako te, ktorych
wynagrodzenie jest bezposrednio zalezne od zyskow otrzymanych w wyniku
produkcji dobr lub $§wiadczenia ustug. Jednakze ponosza oni pelne ryzyko
wlasnych dziatan, podejmujac w pelni samodzielnie decyzje dotyczace
wlasnego miejsca pracy (OECD Glossary of statistical terms, 2001).

Z przytoczonych powyzej klasyfikacji 1 analiz wynika, ze
wspotdzielacy dobra i ushugi, ktdrzy nie otrzymuja za to wynagrodzenia, nie
sa uczestnikami rynku pracy. Wynagrodzenie jest niezbednym elementem
tego rynku, stanowiacym rownowartos¢ wykonanej pracy, a zwrot kosztow
korzystania z dobra nie jest uwazany za wynagrodzenie. Nie podlega tez
opodatkowaniu, jezeli pobierane ptatnosci nie przewyzszaja wydatkow
poniesionych na wspotdzielone dobro.
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Jako$¢ miejsc pracy kreowanych przez sharing economy
Polski rynek pracy jest czgsto opisywany przez elastyczny koszt
bezpieczenstwa pracy, dodatkowo poglebiajacy rozwdj sharing economy.
Zakladajac, ze wzrost zagregowanego popytu na dobra i ushugi prowadzi do
wzrostu liczby miejsc pracy, beda to miejsca pracy elastyczne, niskoptatne,
niepodlegajace regulacjom Kodeksu pracy.
Mendel wraz ze wspoipracownikami przedstawiajac pozytywne strony
nowych miejsc pracy powstatych m.in. dzigki rozwojowi sharing economy ze
wzgledu na jako$¢ zatrudnienia wyrdznili (Mendel 1 wsp., 2015):
e wysoka elastyczno$¢, np. mozliwos¢ elastycznego ksztaltowania
godzin pracy,
e wysoki poziom autonomii (mozliwos$¢ stanowienia o czasie i sposobie
$wiadczenia pracy),
e  czerpanie korzysci ze wzrostu efektywnosci pracy,
e mozliwos¢ rozwoju umiejgtnosci  zawodowych, nabieranie
doswiadczenia zawodowego,
e wigksze mozliwosci taczenia zycia zawodowego i rodzinnego.
Wyzej wymienieni autorzy do negatywnych stron takiej pracy zaliczyli m.in.
(Mendel 1 wsp., 2015):

e niskie ptace,

e brak pewnosci co do wynagrodzenia (poziom wynagrodzenia
zalezny od rezultatdéw pracy — moze nie pokrywa¢ minimalnych
kosztow zycia),

e brak bezpieczenstwa pracy,

e brak zabezpieczenia spotecznego (ubezpieczenia emerytalnego
1 zdrowotnego),

e brak dostepu do benefitow, z jakich moga korzysta¢ pracownicy,

e brak systemowego modelu rozstrzygania sporéw miedzy
uczestnikami gospodarki wspoéldzielenia (w Polsce np. brak
mozliwosci zwracania si¢ w przypadku sporu do sadow pracy),

e mniejsze mozliwosci nawiazania relacji spotecznych, mozliwo$¢
odczuwania izolacji spotecznej,

e zacieranie si¢ granic migdzy zyciem zawodowym a prywatnym,

e wyzszy poziom stresu wynikajacy z konieczno$ci samodzielnej
organizacji pracy.
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Sharing economy majac na celu redukcj¢ kosztow dzialania, daje
mozliwo$¢ oferowania dobr po niskiej cenie, czasami wskazujac ceng jako
wspotudzial w kosztach utrzymania zasobow. Wiaze si¢ to jednak z niskim
poziomem wynagrodzen (Skrzek — Lubasinska, 2016).

Mendel, Curtarelli, Riso, Vargas oraz Gerogiannis przewidywali, ze
rynek pracy oparty na zasadzie wspoéldzielenia ma potencjat ,,rdwnania
w dob’, a wige wyréwnywania wynagrodzen i warunkow pracy do poziomu
minimalnego (Mendel i wsp., 2015). Dlatego nie bierze pod uwage wzrostu
jakos$ci oferowanych w tym systemie miejsc pracy. Dodatkowo, rozwdj rynku
pracy bedzie polegal na eliminowaniu miejsc pracy standardowych,
tradycyjnych, opartych na przepisach prawa pracy na rzecz zatrudnienia
elastycznego, o wysokim stopniu niepewnosci w aspekcie samej pracy
1 warunkow jej $wiadczenia.

Sharing economy jako model biznesowy

Kluczowy wpltyw na rynek pracy ma rozwdj sharing economy
interpretowany jako model biznesowy nastawiony na zysk (Skrzek-
Lubasinska, 2016).

Warto przytoczy¢ przyktad przedsigbiorstwa Uber, biorac pod uwage
charakter wspotpracy miedzy wilascicielami platformy a zleceniobiorcami.
Zgodnie z deklaracjami wilascicieli aplikacji 1 kierowcdéw, zwanych przez
aplikacj¢ partnerami, stanowia oni w tym modelu podmioty pracujace na
wiasny rachunek. Nie otrzymuja statej ptacy, a ich wynagrodzenie zalezy od
liczby zrealizowanych kurséw i przejechanych kilometréw oraz ewentualnie
od $wiadczenia ustug dodatkowych.

Kierowcy, zgodnie z umowa, oddaja na rzecz wilasciciela aplikacji
Uber czg$¢ swojego wynagrodzenia za swiadczong ustuge. Dziataja zgodnie
z wytycznymi okreslonymi przez zlecajacego, co dotyczy samochodu (nie
moze by¢ to samochdéd dwudrzwiowy lub turystyczny i starszy niz 10 lat),
a takze formy przyjmowania platnosci (musza si¢ rozlicza¢ bezgotowkowo,
nie wolno im przyjmowaé¢ napiwkow). Kierowcy funkcjonujacy pod $cista
kontrola Uber zobowiazani sa do przesytania wszystkich dokumentow,
tj. licencji 1 zezwolen oraz wyrazenia zgody na okresowy monitoring tych
dokumentow przez Uber (http://www.rp.pl..., 2017).

W ramach umowy okreslono sposob realizacji ushugi. Kierowcy
najczesciej nie wyceniaja osobiscie ustugi — kwota za przejazd jest ustalana
przez wilasciciela aplikacji i podawana jako kwota sugerowana. Kierowcy
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moga okresowo korzysta¢ z wynagrodzenia gwarantowanego, oferowanego
przez Uber. Cho¢ ceny ushug dla konsumentow Uber sa obnizane, to stawki
wynagrodzenia dla partneré6w pozostaja bez zmian.

Umowa migdzy witascicielem platformy Uber a partnerami-kierowcami
ma wiele cech umowy o pracg. Kierowcy dziataja na warunkach okreslonych
przez platformg, a ich swoboda jest znacznie ograniczona na rzecz
wiasciciela platformy. Osobny problem stanowi ryzyko prowadzonej
dziatalno$ci. W tym przypadku wszelkie ryzyko jest przenoszone
bezposrednio na partneréw-kierowcoOw— podpisujac umowg o wspotprace,
kierowcy (Skrzek-Lubasinska, 2016):

e zapewniaja, iz maja wszelkie licencje, zezwolenia i inne dokumenty
wymagane prawem, niezbedne do $swiadczenia ustug transportowych i
wykonywania wspdlnych przejazdow (w razie kontroli cata
odpowiedzialno§¢ w przypadku braku takich zezwolen spoczywa na
kierowcy);

e zwalniaja spotke — wilasciciela aplikacji Uber — z wszelkiej
odpowiedzialnosci  z tytutu skarg, roszczen, szkod, pozwow,
zobowiazan itd. wynikajacych z realizacji umowy;

e ponosza pele ryzyko i odpowiedzialno$¢ w przypadku wystapienia
wypadku drogowego, ale takze zdarzen tj. napad, pobicie lub oszustwo
(takze ze strony klienta);

e 7zrzekaja si¢ wszelkich roszczen wynikajacych z korzystania (lub
niekorzystania) Z oprogramowania, nie moga wystapic
o odszkodowanie, gdy z powodu braku mozliwosci korzystania
z aplikacji (np. w wyniku zablokowania konta) nie moga wykonywac
obowiazkéw i tym samym zarabiac.

Umowy o wspolpracy migdzy wiascicielem platformy Uber
a kierowcami-partnerami zawieraja elementy charakterystyczne dla stosunku
pracy i wykonywanej osobiscie dziatalno$ci gospodarczej. Dlatego nie jest
mozliwe precyzyjne okreslenie, jaki charakter ma praca realizowana
z wykorzystaniem platformy Uber: czy jest to praca najemna, czy kreowanie
wlasnego miejsca pracy przez samozatrudnionego przy uzyciu nowoczesnych
technologii.

Rozwdj sharing economy wskazuje, iz konieczne sa nowe ustalenia
dotyczace zdefiniowania uczestnikow rynku pracy. Dotychczasowy podziat
na pracownikOw najemnych i pracujacych na wlasny rachunek jest
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niewystarczajacy. Co wigcej, nowego zdefiniowania wymaga ustalenie
instytucjonalnych warunkéw pracy, w tym zasad opodatkowania oraz
zabezpieczenia socjalnego pracy wykonywanej w ramach sharing economy
(Skrzek-Lubasinska, 2016).

Wplyw sharing economy na polski rynek pracy

Aplikacja Uber zainicjowata swoja dzialalno§¢ w Polsce w potowie
2014 roku. Na poczatku udostgpniono mozliwos¢ taczenia kierowcoOw
i uzytkownikow w Warszawie, kolejno rozszerzajac aktywnos¢ na inne
miasta. W maju 216 roku szacowano, ze na platformie Uber byto
zarejestrowanych ok. 40 tys. kierowcow gotowych do $wiadczenia ushug
(Skrzek-Lubasinska, 2016).

Wejscie Ubera do Polski wywotato protesty tradycyjnych
przewoznikoéw taksowek, a przez polskie media przetoczyta si¢ dyskusja nt.
jasnych i ciemnych stron dzialania amerykanskiej aplikacji w Polsce.
Argumenty za i przeciw aplikacji byly identyczne jak w innych krajach:
z jednej strony podkreslano spadek cen oraz wigksza elastycznos$¢ dzialania,
z drugiej za$ — brak regulacji dla korzystajacych z platformy Uber oraz
mozliwos$¢ dziatania w tzw. szarej strefie, bez ptacenia skladek na
ubezpieczenie spoleczne oraz podatkéw  (http:/www.rp.pl, dostgp:
07.11.2017).

W odpowiedzi na te zarzuty Uber wprowadzit konieczno$¢ rejestracji
dziatalnosci gospodarczej. Od dnia 19.02.2016 roku partnerem Ubera
(kierowca) moze zosta¢ jedynie osoba zarejestrowana jako prowadzaca
dziatalno$¢ gospodarcza. Wedlug doniesien prasowych, liczba kierowcoéw
Uber zarejestrowanych w Polsce przekroczyta 40 tys., co stanowi 2/3
wszystkich pracujacych w sekcji transportu ladowego i traktujacych tg prace
jako gtéwne zrodto utrzymania oraz 1/2 wszystkich prowadzacych
dziatalno§¢ gospodarcza w tej sekcji (http://www.rp.pl..., 2017). Tak
znaczaca liczba nowych uczestnikdbw rynku pracy z pewnoscia powinna
wplynaé na zmiang wskaznikow dotyczacych rynku pracy.

Tymczasem wejscie Ubera na rynek polski nie wywotlalo niemal
zadnej zmiany, co moze oznacza¢, ze mimo duzej liczby zarejestrowanych
podmiotéw, dla znaczacej czgéci nie jest to zajecie podstawowe, ktore
przektada si¢ na konieczno$¢ wykazywania w oficjalnych statystykach
sektora H PKD.
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Nalezy takze podkresli¢, ze partnerzy korzystajacy z aplikacji Ubera
w rzeczywistosci moga dziata¢ w szarej strefie — na co wskazuja prowadzacy
tradycyjna dziatalno$¢ przewozowa takséwkarze — nie ptaca obowiazujacych
prawem podatkow oraz skladek na ubezpieczenie spoleczne (Skrzek-
Lubasinska, 2016).

Podsumowanie

Pojawienie si¢ koncepcji sharing economy 1 jej rozwdj poczatkowo
wywotywal bardzo pozytywne reakcje. Uznano to za innowacj¢ spoteczna,
ktora przyczyni si¢ do lepszej, bardziej ekologicznej 1 zgodnej z idea
zrbwnowazonego rozwoju dystrybucji dobr i ustug (Pietrewicz, Sobiecki
2017). Powstale globalne platformy internetowe bazujac na braku regulacji
zaczely dziala¢ jednak na granicy prawa (https://www.jacobinmag.com/
2014/01/sharing-and-caring/ dostep: 11.11.2017), co wzbudzilo sprzeciw
pozostatych uczestnikow rynku pracy.

Sformutowana istota i podmioty sharing economy oraz opis stanowisk
przeciwnikow 1 zwolennikow przytoczonej teorii dowiodly, iz sharing
economy zawiera wiele niejednorodnych zjawisk, wplywajacych w rozny
sposob na rynek pracy i wymagajacych réznych regulacji. Z jednej strony jest
to pierwotnie rozumiane wspotdzielenie — oparte na ruchu spolecznym,
czesto nienastawione na zysk albo odptatne, w ktorym platnosé
wspoOtinansuje jedynie czg$¢ kosztéw utrzymania zasobow. Z drugiej zas
strony jest to model biznesowy oparty na nowoczesnych technologiach,
nastawiony na ograniczenie kosztéw i1maksymalizacje zysku przy
minimalizacji odpowiedzialnosci i ryzyka biznesowego.

Bez watpienia sharing economy jest innowacyjnym trendem,
determinujacym krajowy i zagraniczny rynek pracy, ktory powinien by¢
odpowiednio uregulowany pod wzgledem przepiséw prawa pracy
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POTRZEBY KONSUMENTA Z ALERGIAMI POKARMOWYMI
MOZLIWOSCIA ROZWOJU RYNKU SPOZYWCZEGO
THE NEEDS OF A CONSUMER WITH ALGIVARIES
AS A POSSIBILITY TO DEVELOP A FOOD MARKET

Streszczenie

W artykule dokonano przegladu pis$miennictwa na temat wpltywu rosnacej
liczby konsumentéw z alergia pokarmowa na rynek spozywczy w konteksScie
wyzwan 1 mozliwosci rozwoju przedsigbiorczosci. Przedstawiono kluczowe
zagadnienia dotyczace alergii pokarmowych, zasad przestrzegania diety
eliminacyjnych. Scharakteryzowano ujecie problemu alergii w Polsce 1 na $wiecie
wedhug danych Europejskiej Akademii Alergologii i Immunologii Kliniczne;.
Wskazano przepisy prawne w sprawie przekazywania konsumentom informacji na
temat artykutldw spozywczych z uwzglednieniem informacji o najwazniejszych
substancjach alergennych, oparte o Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady. Scharakteryzowano rynek artykuléw spozywczych dedykowanych
konsumentom z alergiami pokarmowymi oraz okre§lono perspektywy rozwoju tego
rynku pod katem zaspokojenia potrzeb konsumentéw z alergiami pokarmowymi.

Stowa  kluczowe: alergia pokarmowa, rynek, konsument, Zywno$¢,
przedsigbiorczo$¢

Abstract:

The aim of the study is the review of literature on the perspectives of people
with food allergies on the changing market. The elaboration describes recognition of
the allergy problem in Poland and in the world according to published data by the
European Academy of Allergology and Clinical Immunology. The article presents
Regulation of the European Parliament and of the Council on the provision of food
information to consumers. At the end, includes the impact of food allergies on the
changing market.

The market of food products dedicated to these consumers was characterized and the
development prospects of this market were defined in terms of meeting the needs of
consumers with food allergies.

Key words: food allergy, market, consumer, food, entrepreneurship
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Wprowadzenie

Liczba os6b cierpiacych na alergie pokarmowe wzrosta w ostatnich
dziesigcioleciach na catym $wiecie. Europejska Akademia Alergologii
1 Immunologii Klinicznej (EAACI, ang. European Academy of Allergy and
Clinical Immunology) stwierdza, ze alergia jest najczgstsza przewlekla
choroba w Europie. Az do 20% pacjentow z alergiami zyje w cigzkiej,
czasem wyniszczajacej organizm kondycji 1 zmaga si¢ codziennie ze
strachem przed mozliwym atakiem astmy, wstrzasem anafilaktycznym,
a nawet zgonem z powodu alergii. Przewiduje si¢, ze do 2025 roku potowa
populacji w Unii Europejskiej bedzie cierpie¢ na co najmniej jeden rodzaj
alergii, bez wzgledu na wiek, status spoteczny czy potozenie geograficzne
(EAACI, 2015).

Spozywanie pokarméw jest nieodlaczna czg$cia zycia, jednak dla
niektorych os6b moze nies¢ zagrozenie, wlaczajac zagrozenie zycia. Osoby
cierpiace na alergie pokarmowe musza za kazdym razem sprawdzaé listg
sktadnikow kazdego artykutu spozywczego, aby upewnic sig, ze jest dla nich
bezpieczny. Konsekwencje przypadkowego spozycia, nawet niewielkiej czy
sladowe;j ilosci alergenu, moga by¢ powazne. Wsrdd najcigzszych objawow
mozna wymieni¢ trudno$ci z oddychaniem, obrzek warg i gardla, wysypki,
skurcze brzucha, wymioty, wstrzas anafilaktyczny, a takze $mier¢. Jedynym
skutecznym sposobem zapobiegania wystapieniu alergii jest eliminacja
pokarméw, bedacych ich przyczyna. Wazne jest, aby wiedzie¢, jak rozpoznac
te produkty, a takze zrozumie¢, w jaki sposob taka zywnos¢ jest oznakowana.

Po zdiagnozowaniu alergii pacjent i jego rodzina musza radzi¢ sobie ze
zmiang stylu zycia, po§wigca¢ wigcej czasu na zakupy, nauke czytywania ze
zrozumieniem etykiet produktow spozywczych, ale takze edukacj¢ innych
pod katem ich specyficznych potrzeb z tego zakresu. Konsument z alergia
musi by¢ zawsze uwazny. Nieodpowiednia komunikacja na temat alergenow
pokarmowych moze powodowaé stres i brak pewnosci. Czytanie etykiet
zywnosci 1 ocena ryzyka sa ztozonymi zadaniami dla konsumenta, a etykiety,
mimo wprowadzonych w Polsce regulacji dotyczacych znakowania
zywno$ci, moga nadal nie dostarcza¢ wystarczajacych informacji dla
konsumenta.

Stale rosnaca liczba konsumentow =z alergiami jest jednym
z gtéwnych czynnikéw napgdzajacych wzrost rynku i zarazem stwarza okazjg
do produkcji zywnos$ci speiniajacej konkretne oczekiwania konsumentow.
Osoby o szczegdlnych wymaganiach zywieniowych chciatyby zy¢ tak
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,hormalnie”, jak jest to tylko mozliwe, od mozliwosci jedzenia poza domem,
kiedy 1 gdzie chca, do mozliwos$ci korzystania z odpowiednich tatwych do
przygotowania i wygodnych potraw w domu.

Celem pracy byto przyblizenie oczekiwan konsumentéw w kontekscie
jego potrzeb nabywczych produktow spozywczych bez alergenéw oraz
wynikajacych z tego mozliwosci i okazji do zmian na rynku spozywczym.

Pojecie i definicja alergii

Alergia pokarmowa jest definiowana jako nieprawidtowa odpowiedz
immunologiczna organizmu na spozyty sktadnik pokarmu (Kaczmarski
1 Matuszewska, 2000). Nadwrazliwo$¢ pokarmowa niezwiazana z udziatem
mechanizméw  immunologicznych jest definiowana jako reakcja
niealergiczna (dawniej zwana tez nietolerancja pokarmowa) (Protasiewicz
i Iwaniak, 2014). Podstawa leczenia w przypadku alergii lub nietolerancji
pokarmowej jest dieta eliminacyjna, tj. czasowe lub stale wykluczenie z diety
osoby chorej okreslonego, nietolerowanego przez pacjenta sktadnika
pokarmowego (Matuszewska 1 wsp., 2000), co jest jak dotad uznawane za
najbardziej skuteczng terapig (Protasiewicz i Iwaniak, 2014).

Postgpowanie z alergiami pokarmowymi powinno przede wszystkim
polega¢ na edukowaniu pacjentéw, jak unika¢ alergendw oraz rozpoznawaniu
wczesnych objawdéw reakcji alergicznej w przypadku przypadkowego
potknigcia, a takze w celu rozpoczecia whasciwej akcji ratunkowej (Hugh
i Sampson, 2004).

Edukacja jest kluczowym elementem skutecznej dtugoterminowej diety
eliminacyjnej. Pacjenci, ich rodziny, bliscy krewni i opiekunowie powinni
by¢ $wiadomi sytuacji zwigzanych z ryzykiem 1 powinni zostaé
poinstruowani o sposobach unikania alergenéw pokarmowych zaréwno
w domu, jak 1 poza nim, np. w restauracjach (Muraro i wsp., 2014).

W ciagu ostatnich dziesigcioleci w krajach zachodnich obserwuje si¢
znaczny wzrost wystgpowania choréb alergicznych, w tym takze alergii na
pokarmy. Problem ten dotyka okoto 5-8% dzieci oraz 1-5% dorostych.
Uwaza sig, ze duze znaczenie w powstawaniu alergii na pokarmy odgrywaja
czynniki genetyczne, srodowiskowe (Patgan 1 Bartuzi, 2012), modyfikacje
roznych sktadnikéw zywnosci, udziat przetworzonej zywnosci, duze tempo
zycia 1 towarzyszacy mu stres (Darewic 1 Dziuba, 2007).

Spozycie przez osobg z alergia pokarmowa zywnosci, w ktorej
znajduje sig alergen lub alergeny ukryte, moze wynika¢ z braku dostateczne;j
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informacji o tym produkcie 1 czgsto wiaze si¢ z nie§wiadomoscia
spozywajacego (Kaczmarski i wsp., 2009).

Ujecie problemu alergii w Polsce i na Swiecie

Naukowcy obserwuja wzrost zapadalnosci spoleczenstwa na choroby
alergiczne od ponad 50 lat. Wzrost tych choréb zwlaszcza w krajach Europy
Zachodniej, Stanach Zjednoczonych 1 Australii stat si¢ przyczyna
wprowadzenia okreslenia ,,epidemii alergii” (Protasiewicz i Iwaniak, 2014).
Alergia pokarmowa moze mie¢ duzy wplyw na jako$¢ zycia obywateli
europejskich i europejska gospodarke (Mills 1 wsp., 2007). Na przestrzeni
minionego poélwiecza obserwowa¢ mozna zmieniajacy si¢ obraz kliniczny
alergii pokarmowej na §wiecie i w Polsce. Jedng z przyczyn tego stanu
mozna dostrzec w doskonaleniu technik 1 metod produkcji Zzywnos$ci na skale
przemystowa. Nie mozna takze pomina¢ wzrostu §wiadomosci spoleczenstwa
o skali problemu, narastajacego w wymiarze epidemiologicznym
i klinicznym. Z tego powodu dzialania profilaktyczne zwiazane z alergia
podejmowane sa w coraz szerszym zakresie (Kaczmarski i wsp., 2009).

Powyzsze fakty pozwalaja zauwazy¢, ze moze to by¢ wyzwaniem
i okazja do rozwoju rynku spozywczego pod katem produktéw o obnizonym
potencjale alergennym lub produktéw nie zawierajacych niektorych,
najczesciej wystepujacych, alergendw.

Rowniez w Polsce dostrzegany jest problem rosnacej liczby alergii
pokarmowych ~ wsrod  spoteczenstwa.  Badania  epidemiologiczne
przeprowadzone w Polsce w potowie lat 90-tych pod patronatem Polskiego
Towarzystwa Alergologicznego wskazywaly na niepokojacy trend wzrostu
liczby oséb z alergiami. Badania dowiodly, Ze czesto$¢ wystgpowania
wszystkich alergii na terenie naszego kraju szacuje si¢ na poziomie 12-13%
(ECAP). W wyniku zmian cywilizacyjnych nastapilo znaczne zwigkszenie
ilosci 0s6b chorych na alergi¢ w polskim spoteczenstwie (Samolinski i wsp.,
2014).

Europejska Akademia Alergologii i Immunologii Klinicznej (EAACI)
informuje, ze blisko 70 milionow os6b cierpi na astmg, a 7 milionow
Europejczykéw ma alergi¢ pokarmowa, w tym 8% z nich — ta, ktora
powoduje ostra anafilaksj¢ i potencjalnie prowadzi do zgonu. Nalezy dodac,
ze okoto 45% pacjentow z alergia jest prawdopodobnie blednie
zdiagnozowanych w UE. Wedhlug danych opublikowanych przez Europejska
Akademig¢ Alergologii 1 Immunologii Klinicznej, potowa pacjentow
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z alergiami jest nierozpoznana lub zle zarzadzana ze wzgledu na brak
swiadomosci 1 niedobor specjalistow z tej dziedziny (EAACI, 2015).

Przepisy dotyczace znakowania zywnosci

Chorzy na alergie musza radzi¢ sobie z niedowierzaniem w ich stan
zdrowia oraz z trudno$ciami zwiazanymi z zyciem spotecznym. Cigzkie
reakcje moga prowadzi¢ do izolacji spotecznej, problemdéw psychicznych
i zdrowotnych. Codzienne czynnosci staja si¢ trudne, wymagajace
wczesniejszego uprzedzenia i przygotowania, a nawet specjalnych diet
podczas hospitalizacji. Jasne etykietowanie zywnosci w odniesieniu do
alergenow pokarmowych jest konieczne, aby pomoéc konsumentom
z alergiami w zarzadzaniu ich stanem zdrowia. Odpowiedzialno$¢ za
niespozywanie pokarmow zawierajacych alergeny spoczywa glownie na
pacjencie. Aby speli¢ to zadanie, pacjent musi by¢ w stanie polega¢ na
informacjach dostarczanych przez producentdéw zywnos$ci, sprzedawcow
detalicznych lub personel gastronomiczny (Mills i wsp., 2007).

Zadaniem znakowania zywnosci jest glownie ochrona praw
konsumenta, w tym ich zdrowia i zycia. Znakowanie odgrywa wazna rolg
takze w handlu zywnoscia i jest Zrodlem informacji dla konsumenta oraz
pozostatych uczestnikoéw tancucha logistycznego. Znaki moga by¢
umieszczane bezposrednio na opakowaniu produktu zywnosciowego lub na
etykiecie. Znakowanie stanowi jeden z elementdow zapewnienia
bezpieczenstwa produktu zywnos$ciowego, na ktora sktada sie jakos¢
zdrowotna, warto$¢ sensoryczna i odzywcza (Smiechowska, 2012).
Znakowanie zywno$ci ulatwia osobie z alergia oraz nietolerancja pokarmowa
eliminowa¢ kontakt z uczulajacymi sktadnikami Zzywnosci (Protasiewicz
1 Iwaniak, 2014).

Aktualnie obowiazuje Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego
iRady (UE) Nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011r. w sprawie
przekazywania konsumentom informacji na temat zywnos$ci. Zastapito ono
Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego 1 Rady (WE) nr 1924/2006
1(WE) nr 1925/2006, a takze sprawito uchylenie dyrektywy Komisji
87/250/EWG, dyrektywy Rady 90/496/EWG, dyrektywy Komisji
1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego i Rady,
dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/ WE oraz rozporzadzenia Komisji
(WE) nr 608/2004.

Gltowne koncepcje tego rozporzadzenia to:
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- swobodny przeptyw bezpiecznej i dobrej dla zdrowia zywnosci, co
stanowi zasadniczy aspekt rynku wewngtrznego, w istotny sposob
przyczyniajacy si¢ do zdrowia,

- uzyskanie wysokiego poziomu ochrony zdrowia konsumentoéw oraz
zagwarantowanie im prawa do informac;ji.

Z punktu widzenia os6b z alergiami pokarmowymi, najwazniejsze aspekty
rozporzadzenia dotycza:

- zalacznika nr II, gdzie wymieniono substancje i produkty, ktoére
musza by¢ wyszczegolnione w sktadzie produktéw spozywczych,
jesli byly uzyte w trakcie produkcji i nadal sa obecne w produkcie
(tabela 1),

- nazwy substancji lub produktow wymienionych w zataczniku nr
Il musza by¢ zaznaczone za pomoca pisma wyraznie odrdzniajacego
je od reszty wykazu sktadnikéw, np.: za pomoca czcionki, stylu lub
koloru tla,

- obowiazkowe jest wymienienie substancji lub  produktow
wymienionych w zalaczniku nr II takze w przypadku zywnosci
nieopakowanej (Ukleja-Sokotowska 1 Bartuzi, 2015).

Takie wyroznienie alergenow powinno ulatwi¢ dokonanie wlasciwego
wyboru bezpiecznej dla osob z alergia czy nietolerancja zywnos$ci. Kwestie
nieuregulowane prawnie to dodatkowe zapisy umieszczane na produktach
spozywczych, np. mozZe zawiera¢ Sladowe ilosci..., w zakladzie
produkcyjnym uzywa sie rowniez... Prawo nie naklada obowiazku stosowania
tych zapisoéw, a producenci zamieszczaja je chetnie na etykietach ,,na wszelki
wypadek”, w celu zabezpieczenia wprowadzonego do obrotu produktu, ktory
moze sta¢ si¢ niebezpieczny dla alergikéw (Bogusz-Kalis, 2013).

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) NR 1169/2011
obowiazuje w catos$ci we wszystkich panstwach Unii Europejskiej od grudnia
2014 roku/ Rozporzadzenie umozliwia konsumentom identyfikacje
1 wlasciwe wykorzystywanie danego §rodka spozywczego oraz dokonywanie
wyborow zaspokajajacych ich indywidualne potrzeby zywieniowe.

Glownym celem wprowadzonych regulacji jest dokonanie aktualizacji,
ujednolicenia prawa zywnosciowego UE dotyczacego znakowania Zywnosci
w zakresie wymagan dotyczacych podawania informacji o warto$ci
odzywczej, a takze maja utatwi¢ konsumentom dokonanie wiasciwego
wyboru przy zakupie zywnos$ci. Potrzeby konsumenta z alergiami
pokarmowymi przyczyniaja si¢ zatem do zmiany rynku w celu ochrony jego
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zdrowia 1 zycia, w kontek$cie wlasciwego, czytelnego wyrdznienia
alergenéw zywnosci na opakowaniu produktu.

Tabela 1. Substancje Iub produkty powodujace alergie lub reakcje
nietolerancji na podstawie

Lp. | Substancje lub produkty powodujace alergie lub reakcje nietolerancji

1. Zboza zawierajace gluten (tj. pszenica, zyto, jeczmien, owies, pszenica
orkisz, kamut Iub ich odmiany hybrydowe) oraz produkty pochodne.

Skorupiaki i produkty pochodne

Jaja i produkty pochodne

Ryby i produkty pochodne

Orzeszki ziemne (orzeszki arachidowe) i produkty pochodne

Soja i produkty pochodne

Mileko i produkty pochodne (tacznie z laktoza)

el P B Rl Pl Bl

Orzechy, tj. migdaly, orzechy laskowe, orzechy wloskie, orzechy nerkowca,
orzechy pekan, orzechy brazylijskie, pistacje/orzech pistacjowy, orzechy
makadamia i produkty pochodne

9 Seler i produkty pochodne

10. | Gorezyca i produkty pochodne

11. | Nasiona sezamu i produkty pochodne

12. | Dwutlenek siarki i siarczyny w stezeniach powyzej 10 mg/kg lub 10 mg/l w
przeliczeniu na SO,

13. |Lubin i produkty pochodne

14. | Migczaki i produkty pochodne

Zrédto: Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) NR 1169/2011 z
dnia 25 pazdziernika 2011 r. (Rozporzadzenie nr 1169/2011)

Trendy i rozwéj rynku globalnego

Produkty przeznaczone dla osob cierpiacych na alergie pokarmowe,
nietolerancje czy nadwrazliwo$¢ na okreslone sktadniki powinny zajmowac
wazne miejsce na rynku spozywczym (Filipiak-Florkiewicz i wsp., 2015).

Teoretycznie kazda zywno$¢ moze wywotywac reakcje alergiczne, ale
w rzeczywistosci niewielka czg$¢ jest odpowiedzialna za alergie pokarmowe.
Mleko, jaja, pszenica, ryby, soja i1 orzeszki ziemne sa najczgsciej zwiazane
z reakcjami alergicznymi w dziecinstwie. U dorostych ludzi wskazuje sig, ze
najczescie] wystgpuja alergie na ryby, skorupiaki (homary, kraby, raki)
1 niektore owoce, zwlaszcza wisnie, brzoskwinie, §liwki, morele, a takze
owoce oleiste (orzechy, nasiona) i orzeszki ziemne. Tradycje zywieniowe
roznych krajow zachecaja do konsumpcji okreslonych produktow, ktore w
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przypadku czestego spozywania i w duzych ilosciach moga wywotywaé
objawy alergiczne. Na przyktad we Wloszech wystepuja dos$¢ czgste
przypadki alergii na niektore owoce, surowe warzywa, pomidory
1 kukurydzeg. W krajach poinocnej Europy dominuje alergia na dorsza, czgsto
spozywanego w codziennej diecie. W USA wysokie spozycie orzeszkéw
ziemnych odpowiada za rosnaca liczbe skrajnie szybkich reakcji alergicznych
na ten produkt, w tym takze wlicza si¢ wstrzas anafilaktyczny (Zukiewicz-
Sobczak, 2013).

Zywno$é pozbawiona skladnikow alergennych moze nosié cechy
zywnos$ci  funkcjonalnej. Definicja zywno$ci funkcjonalnej pochodzi
z Japonii. Zapisano ja w ramach europejskiego programu Foods For
Specified Health Uses — FOSHU w 1991 r. Jest to ,,zywno$¢, ktora w oparciu
o udokumentowana wiedzg dotyczaca istnienia dowoddéw zaleznosci
pomigdzy zywnoscia lub jej sktadnikami a zdrowiem, moze mie¢ korzystny
wplyw na stan zdrowia”. Fakt ten upowaznia do odpowiedniego oznakowana
zywnos$ci stwierdzajacego, ze ludzie ja spozywajacy moga oczekiwaé
uzyskania sprecyzowanych rezultatow (Blaszczak 1 Grzeskiewicz, 2014).
Wedhug Unii Europejskiej zywno$¢ moze by¢ uwazana za ,,funkcjonalng”,
jesli w naukowy sposob udowodniono, ze wplywa korzystnie na jedna lub
wigcej funkcji w organizmie, ponad podstawowy efekt odzywczy, w sposob
istotny przyczynia si¢ dla poprawy stanu zdrowia i dobrego samopoczucia
(Vicentini i wsp., 2016). Zywno$¢ funkcjonalna moze odgrywaé¢ wazna role
w tagodzeniu skutkéw alergii. W literaturze naukowej dostgpne sa informacje
wskazujace, iz zastosowanie probiotykow moze tagodzi¢ objawy alergii
1 przyczynia¢ si¢ do zmniejszenia ryzyka zachorowania na alergi¢ u dzieci
matek spozywajacych probiotyki (Witek 1 Szalonka, 2016). W Stanach
Zjednoczonych powstata specjalna linia produktéw, niezawierajacych o$miu
najczegsciej alergizujacych sktadnikow zywnosci (Filipiak-Florkiewicz 1 wsp.,
2015).

Sytuacja  produktow spozywczych o charakterze Zywnosci
funkcjonalnej jest zréoznicowana w roéznych krajach (tabela 2). W tabeli
2 przedstawiono dane dotyczace rynku $wiatowego, pod wzgledem rocznej
stopy wzrostu w sektorze zywno$ci funkcjonalnej. Przedstawione dane
wskazuja na dominacj¢ 1 dojrzato$¢ rynku azjatyckiego, ktory w 2013 roku
zanotowat wzrost az 11,2 punktow procentowych. Stwierdzono, ze na ten
rozw6j wptywa kontekst ekonomiczny i spoteczny.
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Pomimo tego, ze Ameryka Pélnocna jest drugim co do wielkosci
rynkiem tego typu, obserwuje si¢ zdecydowanie bardziej niezrOwnowazony
trend. Od 2007-2009 warto$¢ detaliczna zywnosci funkcjonalnej zmniejszyta
si¢ o ok. 4 punkty procentowe, podczas gdy, w tym samym okresie Ameryka
Lacinska postrzegana byla jako region bardziej obiecujacy. Na bliskim
Wschodzie i w Afryce kontekst gospodarczy i spoteczny powoduje, ze wzrost
tych rynkéw jest trudny i niestabilny. Natomiast trend wzrostowy w Europie
Wschodniej i Zachodniej zmienia si¢ z upltywem lat. Rynek w Europie
Zachodniej zyskuje na warto$ci z czasem, nawet jesli warto§¢ wzrostu jest
nizsza w porownaniu do Europy Wschodniej, ktory caly czas jest rynkiem
wschodzacym. W rzeczywistosci rynek w Europie Zachodniej odnotowat
wzrost sprzedazowy w latach 2007-2008, zanim doszlo do zatamania
w kolejnym roku, ktéry zbiegat si¢ z globalnym kryzysem gospodarczym.
Natomiast dla rynku Europy Wschodniej od roku 2010 obserwuje sig
dynamiczny wzrost tego sektora gospodarki. Roczna wyzsze $rednie roczne
tempo wzrostu stopy procentowej w sektorze zywnosci funkcjonalnej na
mieszkanca w tym obszarze (Vicentini i wsp., 2016).

Tabela 2. Roczna stopa wzrostu procentowego w sektorze zywnoSci
funkcjonalnej na Swiecie

2007- 2008- 2009- 2010- 2011- 2012-
2008 2009 2010 2011 2012 2013
Azja-Pacyfik 6,2 6,3 8,9 8,1 10 11,2
Ameryka Pénocna 4.8 -4,2 1,4 5,5 1,4 4.6
Ameryka Lacinska 11,1 8,5 12,8 12,9 12,4 13,1
Bliski Wschod
i Afryka 14,9 6,6 9,1 9,8 9,3 9,7
Australia, Nowa 6,7 6,6 7.9 8,1 52 6,1
Zelandia
Europa Zachodnia 5,4 2,4 1,5 2.3 2,5 2,8
Europa Wschodnia 20,6 1,6 7,7 11,0 9,2 10,2
Zrodlo: Euromonitor, 2013; Vicentini i wsp., 2016
Zywno$¢ funkcjonalna ma potencjal w zakresie zywnosci

dedykowanej osobom z alergiami pokarmowymi, wymaga rozwigzania
glownych problemow zwiazanych z regulacjami i aspektami informacyjnymi.
W zwiazku z tym, inwestycje w sektorze zywnos$ci funkcjonalnej moga
przyczynia¢ si¢ do odniesienia korzysci tylko wtedy, gdy opracowane
zostana konkretne regulacje prawne ulatwiajace funkcjonowanie na tym
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rynku, jak rowniez, kiedy ujednolici si¢ migdzynarodowe akty prawne.
Konieczna jest takze bezposrednia i skuteczna strategia komunikacji migdzy
producentem, a konsumentem, w celu przekazania mu niezbgdnych
informacji o cechach produktu oraz o przewadze zywnosci funkcjonalnej,
zwlaszcza w kontek$cie podwyzszonych wymagan konsumentow z alergiami
pokarmowymi (Vicentini i wsp., 2016).

Dane statystyczne dotyczace stanu zdrowia publicznego potwierdzaja
wzrost popytu na produkty wytwarzane bez uzycia niektorych surowcow.
Roézne rodzaje alergii (na produkty mleczne, jajka itd.), choroby (celiakia
itp.) lub przekonania (wegetarianie, osoby spozywajace produkty
ekologiczne, osoby bedace na dietach bezglutenowych czy bezlaktozowych
itp.) przyczyniaja si¢ do rozwoju nowych rynkéw przemystu spozywczego
1 przetworczego (Litavniece, 2015).

Rynek zywno$ci bezglutenowej jest Scisle zwiazany ze zdrowiem
publicznym, gtownie dlatego, ze zapotrzebowanie rynku stanowia osoby,
u ktorych zdiagnozowano alergi¢ na gluten lub celiaki¢. Rynek zywnosci
bezglutenowej przeznaczony jest dla os6b majacych okreslone problemy
zdrowotne. Z punktu widzenia teorii ekonomicznej rynek moze by¢ tylko
wtedy, gdy istnieje popyt, dlatego tez rosnaca liczba oséb ze zdiagnozowana
celiakia lub alergia przyczynia si¢ do rynku produktéw bezglutenowych
(Litavniece, 2015).

Wiele osob decyduje si¢ rowniez na diety bezglutenowe, aby schudnac
1 poprawi¢ stan zdrowia. Takie diety staja si¢ coraz bardziej modne. Jednak
przekonanie, ze unikanie glutenu automatycznie prowadzi do utraty wagi jest
blgdne. Osoby na dietach bezglutenowych moga réwniez przybiera¢ na
wadze, co wynika z faktu spozycia wigkszej ilosci kilokalorii. W takich
dietach stosuje si¢ najczesciej inne bezglutenowe maki, pochodzace z ryzu,
tapioki, sorgo, ktore moga mie¢ wyzszy indeks glikemiczny niz maka
pszenna i moga zawiera¢ wigcej weglowodandéw i1 tym samym kilokalorii.
Bezglutenowe wypieki sktadaja si¢ zwykle z wigkszej ilosci thuszczu i cukru,
aby moc uzupehi¢ brak glutenu, petniacego rolg teksturotworcza (Cross,
2013). Ponadto produkty bezglutenowe kosztuja cztery do szeSciu razy
wigcej w porownaniu do konwencjonalnych produktow (Litavniece, 2015).

Ceny produktow bezglutenowej zaleza od:
1. Rodzaju surowca. Wigkszo$¢ producentdow stosuje surowce
naturalne (lub niemodyfikowane genetycznie), ktdre sa wzglednie
drozszymi surowcami.
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2. Wymagan prawnych. Przepisy okreslaja wymagania, ktore musza
by¢ przestrzegane przez producentdw zywnosci bezglutenowych
na roznych etapach produkcji technologicznej. Ponoszenie
okreslonych kosztéw (np. kontrola, separacja produktow
zawierajacych gluten itd.), wptywa na ceng koncowa.

3. Braku  substytutow.  Bezglutenowy  rynek  produktow
spozywczych przeznaczony jest dla osob, ktore maja celiakie lub
alergi¢ na gluten i nie mozna ich zastapi¢ innymi produktami.
Cena produktu znaczaco wpltywa na popyt, jednakze osoby

chorujace na celiakie czy alergie na pokarm nie maja de facto
substytutow tych produktéow. Biorac pod uwage zmieniajacy si¢ rynek,
najwigksza szans¢ beda miaty produkty bezglutenowe relatywnie tansze,
spetniajace okreslone wymagania grupy docelowej, dotyczace przede
wszystkim bezpieczenstwa, ale takze i cech sensorycznych. Jest to szansa
dla lokalnych producentéw na rozwdj rynku produktow bezglutenowych.
Aby wzbogaci¢ oferte na rynku zywnos$ci bezglutenowej nalezy
wzia¢ pod uwage nastepujace kwestie:
- redukcjg liczby posrednikow, aby uzyska¢ mozliwie najtanszy
produkt koncowy,
- tworzenie lokalnych zaktadow produkcji zywnosci bezglutenowej,
aby zapewni¢ lokalny popyt dzigki uzyskaniu wysokiej jakosci
1 relatywnie tanszym produktom (Litavniece, 2015).
Specyfika tego rynku wymaga zrozumienia kilku kwestii zwiazanych
z potrzebami 0sob na dietach bezglutenowych. Wedlug Fursta i wsp. (1996),
wybory produktéw spozywczych sa wynikiem ztozonego procesu, w ktorym
kilka decyzji jest podejmowanych jednoczesnie do uzyskania wyboru.
W ramach wyboréow zywieniowych jednostki moga wzia¢ pod uwage cechy
sensoryczne, czynniki ekonomiczne, wygode; wlasciwosci prozdrowotne,
jako$¢ produktu oraz preferencje i potrzeby. Kiedy dostgpnos¢ produktow
zywnos$ciowych jest ograniczona, jak ma to miejsce w przypadku produktow
bezglutenowych, kilka z wyzej wymienionych cech moze by¢ automatycznie
pomijanych w wyborze. Dlatego, wybory zywieniowe osob z celiakia lub
alergia pokarmowa czgsto nie sa racjonalne, sa dokonywane z powodu braku
alternatyw (Bagolin do Nascimento i wsp., 2014). W konsekwencji tworzy to
specyficzny rynek z odmiennymi potrzebami konsumentow.
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Podsumowanie

Wszystkie alergie pokarmowe sa potencjalnie powazne. Cigzkie
reakcje, w odpowiedzi organizmu cztowieka na alergen, moga prowadzi¢ do
izolacji spotecznej, problemow psychicznych i zdrowotnych. Chorzy na
alergie pokarmowe musza radzi¢ sobie z niedowierzaniem w ich stan zdrowia
oraz z trudno$ciami zwigzanymi z zyciem spotecznym. Jasne etykietowanie
zywno$ci w odniesieniu do alergenow pokarmowych jest konieczne, aby
poméc konsumentom z alergiami w zarzadzaniu ich stanem zdrowia.
Odpowiedzialno$¢ za niespozywanie alergizujacych pokarmoéw spoczywa
gltéwnie na pacjencie, ale aby spelni¢ to zadanie, pacjent musi by¢ w stanie
polega¢ na informacjach dostarczanych przez producentow zywnosci,
sprzedawcow detalicznych lub personelu gastronomicznym. Wyzwaniem dla
producentdw zywnosci jest, eliminowanie alergendow z Zywnosci, przy
zachowaniu wysokiej jakosci produktu. Dostrzezenie perspektywy osob
z alergiami na zmieniajacym si¢ rynku spozywczym staje si¢ kluczowe
w rosnacym popycie na te produkty. Poniewaz $ciste unikanie pokarméw
zawierajacych alergeny jest jedynym sposobem zapobiegania reakcji
alergicznej u osob cierpiacych na alergie pokarmowe, ten segment
konsumentdow o specyficznych potrzebach moze stanowi¢ nie tylko
wyzwanie dla przemystu spozywczego, ale przede wszystkim moze by¢
okazja do jego rozwoju i rozwoju przedsigbiorczosci na tym rynku.
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ANALIZA ZAWARTOSCI CUKRU I INNYCH
SUBSTANCJI SLODZACYCH W PRODUKTACH
SPECJALNEGO PRZEZNACZENIA ZYWIENIOWEGO
DLA NIEMOWLAT DOSTEPNYCH NA POLSKIM RYNKU
SUGAR AND OTHER SWEETENING ADDITIVES
CONTENT IN BABY FOODS AVAILABLE ON THE POLISH
MARKET

Streszczenie

Zywienie dziecka w pierwszych latach zycia ma ogromne znaczenie dla jego
prawidlowego wzrastania 1 odzywienia, rozwoju funkcji poznawczych oraz
programowania metabolizmu, wptywajac na jego zdrowie w danym momencie oraz
w kolejnych latach Zycia i dorostosci. Zywno$é specjalnego przeznaczenia
zywieniowego to np. gotowe dania, kaszki, desery, ciasteczka i podobne produkty
prezentowane jako przygotowane specjalnie dla niemowlat i matych dzieci. Musza
spetnia¢ prawne normy dotyczace sktadu i wartosci odzywczej oraz by¢ bezpieczne
dla dzieci. Celem analizy bylo okre$lenie czy w specjalnej zywnosci dla niemowlat
obecne sa dodatki stodzace, w szczegdlnosci cukier, ktore uznawane sa za
przeciwwskazane w zywieniu tak matych dzieci.

W analizie uwzgledniono 79 dostgpnych na polskim rynku produktéw
przeznaczonych dla niemowlat i na podstawie podanych na opakowaniu informacji
dotyczacych sktadu okreslono obecno$¢ substancji stodzacych. Uwzgledniono
nastgpujace grupy produktow: kaszki zbozowe na mleku modyfikowanym
1 bezmleczne oraz gotowe dania zawierajace skladniki zbozowe. Stwierdzono, iz
sposréd 79 analizowanych produktéow 57 zawieratlo dodatki cukru i/lub innych
dodatkéw stodzacych, co daje 72% asortymentu produktow poddanych analizie.

Stowa kluczowe: zywno$¢ dla niemowlat, zywienie niemowlat, rynek zywnosci dla
dzieci, cukier, substancje stodzace

Summary

Infant feeding has the great impact on their proper growth and nourishment,
development of cognitive functions and metabolism programming. It affects its
health in the subsequent years of life as well as in adulthood. Foods for infants and
young children, for example, ready meals, porridges, desserts, cookies and similar
products are presented as specially prepared for infants and young children. They
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must meet legal standards for composition and nutritional value and be safe for
children. The aim of the analysis was to determine whether sweeteners, in particular
sugar, are present in discussed foods, which are considered contraindicated in
nutrition for such small children. The analysis included 79 products available on the
Polish market for infants and based on the information on the composition given on
the packaging, the presence of sweeteners was determined. The following product
groups are included: cereal cereals with modified and non-milk milk. Out of 79
products, 57 contained sugar and / or other sweetening additives, which gives 72%
of the range of products analysed.

Key words: baby foods, infant feeding, baby food market, sugar, sweeteners

Wprowadzenie

Produkty specjalnego przeznaczenia zywieniowego skierowane dla
niemowlat 1 matych dzieci to wedlug Rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady nr 609/2013 z dnia 12 czerwca 2013 r. ,,preparaty do
poczatkowego zywienia niemowlat 1 preparaty do dalszego zywienia
niemowlat, produkty zbozowe przetworzone i inne produkty przeznaczone
dla niemowlat oraz zywno$¢ dla dzieci”. Sa to w szczegdlnosci (Rozp. UE nr
609/2013):

e produkty przeznaczone do zaspokajania szczegdlnych potrzeb
zdrowych niemowlat odstawianych od piersi oraz zdrowych matych
dzieci, stosowane jako suplement ich diety lub w celu ich
stopniowego przystosowania si¢ do zwyklej zywnosci,

e proste produkty zbozowe, ktore sa lub musza by¢ przygotowane do
spozycia poprzez dodanie mleka Ilub innych odpowiednio
odzywczych ptyndéw, produkty zbozowe z dodatkiem sktadnikow
wysokobiatkowych, ktore sa lub musza by¢ przygotowane do
spozycia przez dodanie wody lub innego ptynu nie zawierajacego
bialka,

e sucharki i biszkopty, ktore moga by¢ stosowane zarowno do
bezposredniego spozycia, jak i po rozdrobnieniu, z dodatkiem wody,
mleka lub innego stosownego ptynu,

e napoje na bazie mleka i podobnych produktéw przeznaczonych dla
matych dzieci,

e makarony stosowane w zywieniu po ugotowaniu w wodzie lub innych
odpowiednich ptynach.

Wiadomo, ze sposob zywienia dziecka w pierwszych latach zycia ma
ogromny wplyw na ksztaltowanie jego zdrowia, programowanie
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metabolizmu i wplywa na caty dalszy okres zycia dziecka (Mikiel-Kostyra
red. 2007, ESPGHAN 2017, WHO 2009). Czas wprowadzania positkow
stalych do diety dziecka jest szczegdlnie istotny w budowaniu dobrych
nawykow 1 ksztaltowaniu jego preferencji smakowych. Zgodnie
z wytycznymi wszystkich aktualnych stanowisk eksperckich w zywieniu
niemowlat nalezy unika¢ dodatku cukru. Nadmiar tego sktadnika w diecie
zwigksza niewatpliwie ryzyko nadwagi i otylosci zarowno w dziecinstwie jak
1 w poOzniejszym zyciu, a podawanie stodkich positkéw powoduje tez
wzmacnianie preferencji smaku stodkiego w tym szczegdlnym okresie
(ESPGHAN 2017, Mikiel-Kostyra (red.) 2007, Szajewska 1 wsp. 2014, WHO
2009). Stosowanie produktéw specjalnego przeznaczenia Zywieniowego jest
czgsta praktyka wsrdd rodzicow w wigkszosci krajow wysoko rozwinigtych
a warto$¢ swiatowego rynku zywnosci dla niemowlat 1 matych dzieci szacuje
si¢ na okoto 35 miliardow dolarow amerykanskich (Nielsen 2015). Polscy
rodzice stosuja takie produkty w zywieniu dzieci bardzo czgsto, uwazajac je
za wlasciwe 1 bezpieczne dla dzieci (Kuberska i Suchta, 2016). Biorac ten
fakt pod uwage 1 duze zaufanie, ktorym rodzice niemowlat i matych dzieci
darza omawiane produkty mozna przypuszczaé, ze w ich opinii sa to
produkty bezpieczne 1 wlasciwe dla niemowlat juz od poczatku
wprowadzania positkow statych. Zgodnie z prawem powinny to by¢ produkty
bezpieczne pod wzgledem skladu — spelniajace normy bezpieczenstwa
zywnosci 1 pokrywajace zapotrzebowanie na sktadniki odzywcze w diecie
niemowlecia, w ilosci dostosowanej do zmieniajacych si¢ potrzeb rosnacego
1 rozwijajacego si¢ organizmu.

Regulacje prawne dotyczace skladu produktow dla niemowlgt

Produkty dla niemowlat i matych dzieci podlegaja specjalnym
regulacjom prawnym dotyczacym ich bezpieczenstwa i sktadu, wynikajacym
z ustawodawstwa polskiego i1 rozporzadzen Unii Europejskiej. Polskie akty
prawne regulujace kwestie zwiazane z zywnoscia dla niemowlat i matych
dzieci to Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci
i zywienia, Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 wrze$nia 2010 roku
w sprawie S§rodkow specjalnego przeznaczenia Zywieniowego oraz
Obwieszczenie Ministra Zdrowia z dnia 16 czerwca 2015 r. w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Ministra Zdrowia w sprawie
srodkéw spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego. Akt
prawny Unii Europejskiej odnoszacy si¢ do tych zagadnien to
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Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) NR 609/2013 z dnia
12 czerwca 2013 r. w sprawie zywnosci przeznaczonej dla niemowlat
imalych dzieci oraz zywno$ci specjalnego przeznaczenia medycznego
1 srodkéw spozywczych zastepujacych catodzienna dietg, do kontroli masy
ciata.

Regulacje dotycza omawianych w artykule produktéw, precyzujac:

e definicje produktow: specjalnego przeznaczenia zywieniowego,
produktow dla dzieci, produktéw zbozowych dla niemowlat i matych
dzieci oraz mleka modyfikowanego do poczatkowego i dalszego
zywienia niemowlat oraz produktow specjalnego przeznaczenia
medycznego dla niemowlat,

wymagania dotyczace:

e skitadu produktéw do poczatkowego i dalszego zywienia niemowlat
oraz innych produktoéw przeznaczonych dla niemowlat i matych
dzieci, w tym w szczegolnosci: wartosci energetycznej, zawartosci
witamin 1 skladnikow  mineralnych, zawarto$ci  biatka
1 poszczegdlnych aminokwasow,

e zawarto$ci thuszczu 1  weglowodanéow oraz dopuszczalnych
w sktadzie surowcow

e pozostatosci pestycydow dopuszczalnych w surowcach stosowanych
w produkcji wymienionej Zywnosci,

e warunki prezentacji omawianych produktow, w tym: informacje na
opakowaniach, warunki stosowania o$wiadczen zywieniowych
i zdrowotnych i dopuszczalne o$wiadczenia, sposoby prezentacji
produktow stosowane w reklamie i dziataniach marketingowych,

e w zalacznikach do regulacji prawnych okre$lono ponadto dozwolone
w skfadzie surowce, ktore moga by¢ stosowane w zywnosci dla
niemowlat 1 malych dzieci oraz maksymalne zawarto$ci
poszczegblnych sktadnikéw zywnosci.

Cel i zakres
Celem przegladu bylo okreslenie czy w analizowanych produktach
znajduje si¢ dodatek cukru i innych dodatkéw stodzacych oraz okreslenie
ktore z analizowanych produktow nie zawieraja substancji stodzacych.
Analiza objeto przeznaczone dla niemowlat produkty zbozowe trzech
najwigkszych producentéw, dostgpne na polskim rynku. Z regulacji
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prawnych dotyczacych tej wtasnie grupy zywnosci wynika, ze nie powinny
one zawiera¢ zadnych substancji w takich iloéciach, ktére mogtyby zagrazaé
zdrowiu niemowlat i malych dzieci (Rozp. Ministra Zdrowia, 2010), ale
dalsze zapisy dotyczace sktadu sa dosy¢ ogolne. Okreslono, ze powinny by¢
to produkty wytwarzane ze sktadnikow, ktorych przydatnos¢ do zaspokajania
potrzeb zywieniowych niemowlat i malych dzieci zostata stwierdzona na
podstawie ogolnie akceptowanych danych naukowych; sktadniki stosowane
w produktach musza by¢ ,wlasciwe dla tych produktow i Srodkow
spozywczych” (Rozp. Ministra Zdrowia, 2010). Okreslona zostata lista
sktadnikéw 1 maksymalne zawartoSci witamin 1 mikroelementow
dopuszczalnych w  produktach zbozowych 1 innych produktach
uzupeiajacych diete niemowlat i matych dzieci. Zaden z zapiséw nie odnosi
si¢ ilosci dodawanych do omawianej zywnos$ci substancji stodzacych. Ta
kwestia nie jest wigc uregulowana prawnie, istnieja tylko ogdlne wytyczne
omowione powyzej.

Metodyka
Analiza rynku produktow zbozowych dla niemowlat i matych dzieci
obejmowata 3 kategorie produktow:
e kaszki mleczno - zbozowe przeznaczone do przygotowania z uzyciem
wody,
e kaszki zbozowe bezmleczne przeznaczone do przygotowania
zuzyciem mleka modyfikowanego lub innego stosowanego
w zywieniu dziecka preparatu,
e gotowe dania zbozowe np. kaszki w stoiczkach, kubeczkach lub
kartonikach.
Do analizy wybrano kaszki trzech wiodacych producentdow zywnosci dla
niemowlat 1 matych dzieci obecnych na polskim rynku: Nutricia (marka
Bobovita) (n=29), Nestle (n=33) i Hipp (n=17). Przeglad zostat
przeprowadzony wiosng 2017 roku, na podstawie analizy asortymentu
produktow dostgpnych na oficjalnych stronach internetowych tych
producentow. Wzigto pod uwage sktad deklarowany na opakowaniu
produktu, ze szczegdlnym uwzglednieniem dodatku substancji stodzacych:
cukru, syropu glukozowo-fruktozowego, maltodekstryny i zaggszczonych
sokow owocowych. Na polskim rynku dostgpne sa rowniez inne marki
kaszek zbozowych, jednak sa duzo mniej popularne i trudniej dostgpne niz
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analizowane w opracowaniu marki trzech wiodacych producentéw. Mowa
o markach np. Holle, Topfer, Humana czy Sun Baby. Te marki nie zostaty
uwzglednione w przegladzie.

Wyniki

Analizie poddano 32 produkty marki Nestle firmy, w tym 22 kaszki
zawierajace mleko modyfikowane, przeznaczone do przygotowania
z dodatkiem wody 1 10 kaszek bezmlecznych, do przygotowania z dodatkiem
mleka modyfikowanego lub innego preparatu stosowanego w zywieniu
niemowlgcia. Sposrod tych produktéw 7 nie zawieralo dodatkéw smakowych
a 25 zawierato dodatki smakowe: owocowe, midd lub inne (np. aromat
waniliowy, ekstrakt lipy). Jedynie dwa produkty nie zawieraly zadnych
dodatkéw stodzacych. 29 zawieralo dodatek maltodekstryny lub
maltodekstryng oraz inne substancje stodzace (miod, karmel), w tym 9 nie
zawieralo dodatkowo cukru. Pozostate zawieraty zardowno maltodekstryng jak
i cukier. W sumie dwadziescia jeden produktow bylo stodzonych cukrem
(sacharoza). Dwa produkty nie zawierajace dodatku substancji stodzacych to:
Kaszka 5 zbo6z z lipa i Kaszka 8 zb6z.

Rycina 1. Zestawienie zawartosci substancji stodzacych w produktach
zbozowych marki Nestle — liczba produktéw zawierajacych poszczegodlne
dodatki stodzace

zawartosc substancji stodzacych (Nestle)
29
21
2
bez dodatkow maltodekstryna cukier
stodzacych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie oferty produktow dostepnej na stronie
www.zdrowystartwprzyszlosc.pl

Analizie poddano 17 dostepnych produktow zbozowych marki Hipp,
w tym 4 gotowe dania zbozowe w stoiczkach, 2 gotowe dania w kubeczkach
1 11 sypkich kaszek zbozowych: 8 z dodatkami smakowymi i 3 naturalne
kaszki zbozowe bez dodatkow smakowych. 10 produktow zawierato
w sktadzie mleko lub mleko modyfikowane, pozostate byly bezmleczne.
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Szesnascie produktow nie zawieralo zadnych dodatkéw stodzacych. Dwa
zawieraly dodatek cukru, byly to gotowe kaszki sprzedawane w kubeczkach.
Cztery produkty zawieraty dodatek zaggszczonych sokéw owocowych, ktore
zostaly w analizie potraktowane jako substancja stodzaca. Zaden
z produktéw nie zawieral maltodekstryny ani innych substancji stodzacych.

Rycina 2. Zestawienie zawarto$ci substancji stodzacych w produktach
zbozowych marki Hipp — liczba produktow zawierajacych poszczegdlne
dodatki stodzace

Zawarto$¢ substancji stodzacych (Hipp)
16
4
2
bez dodatku subst. stodzacych zaggszcezone soki cukier

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie oferty produktow dostgpnej na stronie
www.hipp.pl

Analizie poddano 27 produktow marki Bobovita Nutricia, w tym
8 kaszek bezmlecznych, przeznaczonych do przygotowania z dodatkiem
mleka modyfikowanego lub innego preparatu stosowanego w zywieniu
dziecka i 19 kaszek z mlekiem modyfikowanym, do przygotowania
z dodatkiem wody. Ponad 20 (21) produktéw zawierato dodatki smakowe,
owocowe lub inne (np.: wanilina, aromat waniliowy naturalny). Sposrod
wszystkich produktow cztery nie zawieraly dodatku Zadnych substancji
stodzacych. Natomiast 23 produkty zawieraty dodatek substancji stodzacych,
w tym trzy nie zawieraly dodatku cukru, ale zawieratly dodatek
maltodekstryny. Jeden z produktow prezentowany byl jako ,,bez dodatku
cukru” co najprawdopodobniej miato zacheci¢ konsumentow do zakupu tego
produktu jako zdrowszej alternatywy w zywieniu dziecka. Jednak w skladzie
produktu kaszka mleczna manna bez dodatku cukru” znajduje si¢
maltodekstryna, pozostaje produktem stodzonym. Produkty niezawierajace
dodatku substancji stodzacych to: kleik ryzowy, bezmleczny kleik
kukurydziano-ryzowy, kaszka Porcja Zbdz ryzowa o smaku waniliowym
1 kaszka Porcja Zb6z bezmleczna manna.

107



Rycina 3. Zestawienie zawarto$ci substancji stodzacych w produktach
zbozowych marki Bobovita — liczba produktéw zawierajacych poszczegdlne
dodatki stodzace

Zawartos¢ substancji stlodzacych (Bobovita)
23
20
4
cukier maltoekstryna i inne bez dodatku
subst.stodzacych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie oferty produktow dostgpnej na stronie
www.bobovita.pl

Dodatkowa analize przeprowadzono dla produktéw prezentowanych
jako wiasciwe dla niemowlat z alergiami pokarmowymi. Uwzgledniono
3 produkty obecne w na polskim rynku w trakcie prowadzenia analizy:
Bebilon Alerlac, Ekspert Bobovita Minima firmy Nutricia oraz Nestle Sinlac.
Sa to produkty skierowane dla niemowlat po ukonczeniu czwartego miesiaca
zycia, majace podobny sktad recepturowy i cechy oraz prezentowane przez
producentow jako ,pelowarto$ciowy positek, witasciwy dla niemowlat
i matych dzieci z alergia na biatko mleka krowiego i/lub biatko sojowe oraz
nietolerancja pokarmowa” (www.nutricia,com.pl, https://www.zdrowy
startwprzyszlosc.pl). Gléwnymi skladnikami sa: maka ryzowa oraz maka
z ziaren chleba $wigtojanskiego lub skietkowanych ziaren tej rosliny.
Zawieraja dodatek witamin i sktadnikéw mineralnych zgodnie z przepisami
prawa.

Wszystkie analizowane produkty zawieraly substancje stodzace —
cukier 1 maltodekstryng, a Nestle Sinlac — ponadto dodatek syropu
glukozowo-fruktozowego. Zawartos¢ cukrow w 100 g tych produktow to
19,2 g w przypadku produkty Sinlac i 20 g dla dwoch pozostatych.
W sugerowanej porcji jest to 7 g dla Bobovita Minima i Alerlac (sugerowana
porcja to 35 g produktu przygotowane z dodatkiem 150 ml wody) i
9,6 g w porcji produktu Nestle Sinlac (sugerowana porcja to 50 g produktu
przygotowane z dodatkiem 150 ml wody).
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Podsumowanie

Mimo, ze zalecenia zywienia niemowlat moéwia o unikaniu podawania
cukru i innych substancji stodzacych sa one obecne w zywnosci specjalnego
przeznaczenia zywieniowego kierowanej do niemowlat i matych dzieci.
Dotyczy to nawet produktow prezentowanych jako wilasciwe po czwartym
miesiacu zycia dziecka czyli od pierwszych dni wprowadzania positkoéw
statych. Jednak produkty znakowane lub prezentowane jako wlasciwe dla
niemowlat na polskim rynku moga zgodnie z prawem zawiera¢ cukier,
maltodekstryng lub inne substancje stodzace. Na podstawie przeprowadzone]
analizy stwierdzono, ze wigkszo$¢ gotowych kaszek wiodacych producentéw
zywnosci dla niemowlat zawierata te dodatki. Szczegolnie czgsto dodatek
substancji stodzacych i cukru byt obserwowany w kaszkach z dodatkiem
owocow 1 mleka modyfikowanego.

W grupie 76 analizowanych produktow jedynie 22 nie zawieraly

dodatku zadnych substancji stodzacych, w tym 16 pochodzilo z asortymentu
marki Hipp. Marki Bobovita i Nestle posiadaty odpowiednio 2 i 4 produkty
bez dodatku substancji stodzacych. Na podstawie analizy popularnych marek
zywno$ci dla niemowlat wydaje si¢ wige, ze najbardziej korzystny pod
wzgledem ograniczenia dodatku substancji stodzacych jest asortyment marki
Hipp, niestosujacej maltodekstryn, wigkszo$¢ asortymentu nie zawierata
substancji stodzacych, a jesli byly stosowane, to wykorzystywano w nich
zaggszczone soki owocowe. Cukier byt obecny jedynie w dwoch produktach
Hipp. Jest to jednak marka duzo mniej popularna niz Nestle i Bobovita
(Kuberska i Suchta, 2016), co sprawia, ze wigkszos$¢ rodzicow wybiera dla
swoich dzieci produkty zbozowe stodzone zarowno cukrem jak
1 maltodekstryna.
W niektérych przypadkach obserwowano dodatek innych substancji
stodzacych np. miodu czy karmelu. Wszystkie produkty poddane analizie
zawieraly dodatki witamin i sktadnikow mineralnych zgodnie z przepisami
prawa.
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PRZEGLAD INNOWACJI W POLSKIM HOTELARSTWIE
AN OVERVIEW OF INNOVATIONS IN THE POLISH
HOTEL INDUSTRY

Streszczenie

Niniejsze opracowanie obejmuje przeglad oraz analiz¢ innowacji wdrazanych
w polskim hotelarstwie, dokonane na przyktadzie konkretnych obiektow. Dokonano
teoretycznej analizy omawianego zagadnienia na podstawie dostgpnej literatury,
oraz analizy praktycznej — opartej na faktycznych doswiadczeniach wybranych
hoteli w Polsce.

Stowa kluczowe: Innowacje, hotelarstwo, ustuga hotelarska

Summary

This work includes a review and analysis of innovations implemented in the Polish
hotel industry, made on the example of specific objects. It covers both theoretical
analysis of the discussed issue, made on the basis of available literature, and
a practical analysis - based on the actual experience of selected hotels in Poland.

Keywords: Innovations, Hospitality, Hotel service

Wprowadzenie

Wzrost konkurencyjno$ci w branzy hotelarskiej wymusza na
wladcicielach hoteli wdrazanie nowych rozwigzan umozliwiajacych im
funkcjonowanie na coraz bardziej wymagajacym rynku. Jednym z takich
rozwigzan jest wprowadzanie przez obiekty hotelowe szeroko rozumianych
innowacji. Ich formy w duzej mierze uzaleznione sa od specyfiki obiektu,
jego rodzaju, obranej strategii, a takze mozliwosci finansowych.

Celem niniejszej pracy byl przeglad innowacji stosowanych

w hotelach funkcjonujacych na polskim rynku. Przeanalizowano rodzaje
innowacji 1 sposob ich wdrozenia.
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Praca obejmuje teoretyczna analiz¢ omawianego zagadnienia,
dokonana na podstawie dostgpnej literatury przedmiotu oraz analize
praktyczna oparta na faktycznych doswiadczeniach wybranych hoteli
w Polsce. Postuzono si¢ metoda analizy i krytyki piSmiennictwa (metoda
analizy krytycznej) oraz analizy przypadku (studium przypadku).

Studium przypadku zalicza si¢ do jakosciowych metod badawczych,
a glownym jej celem jest zobrazowanie oraz wnikliwa analiza konkretnego
przypadku lub zjawiska. Jest to szczegotowy opis zjawiska lub procesu,
celem sformutowania na jego podstawie stosownych wnioskow. Metoda ta
koncentruje si¢ na indywidualnych przypadkach (czyli w przypadku
niniejszej pracy konkretnych obiektach hotelowych) oraz ich analizie
(Dutkiewicz, 2000).

Przeglad literatury w zakresie innowacji

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji innowacji, ich istota
jest wdrozenie nowosci w praktyce. Wprowadzenie nowego procesu, nowych
metod marketingowych badz nowej organizacji polega na ich zastosowaniu w
biezacym funkcjonowaniu przedsigbiorstwa.

Coraz czgsciej innowacje sa definiowane jako wszystko to, co ma
zwiazek z kreowaniem i aplikacja nowej wiedzy w celu osiagnigcia przewagi
konkurencyjnej. Innowacje dotycza technologii, spoleczenstwa, ekonomii
oraz kultury. Wspoélczesnie o innowacyjnosci decyduje w glownej mierze
umiejetno$¢ zorganizowanego tworzenia oraz wykorzystywania wiedzy
w produkcji, dla dalszego tworzenia nowej wiedzy, jak réwniez szybkiego
przenoszenia jej do proceséw innowacyjnych (Taranko, 2010).

Termin innowacyjno$¢ wywodzi si¢ od stowa innovatio, oznaczajacego
odnowienie. Czgsto pojecie innowacyjnos$ci traktowane jest jako pochodzace
od innego lacinskiego stowa novus, czyli nowos¢ (Borowski, 2011).

Innowacja moze by¢ rdznie rozumiana i przybiera¢ formy w zalezno$ci
od dziedziny wiedzy, w ktorej to pojecie jest uzywane, a takze od przedmiotu
badan i celu, ktoremu stuzy. Rozbieznosci wynikaja z rozumienia zmiany
jako procesu badz wyniku procesu. Warto podkreslié, iz pojecie
innowacyjnosci rozumiane jest w szerokim sensie. Mowa tu nie tylko
o usprawnieniu wyrobow badz metod produkcyjnych, lecz réwniez
o pomystowosci odnoszacych si¢ do wszelkich aspektow dziatalno$ci
(Zelichowska, 2012).
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Tabela 1. Kryteria klasyfikacji innowacji

Kryterium klasyfikacji Rodzaj innowacji

Dziedzina dziatalnos$ci Funkcyjne, przedmiotowe,
technologiczne, organizacyjne

Wielkos$¢ i zakres skutkow Strategiczne, taktyczne

Skala innowacji Radykalne, usprawniajace produkcije

Oryginalnos¢ Kreatywne, imitujace

Zrodlo: opracowaniec na podstawie J. Sikora, A. Uzigblo, Innowacja
w przedsigbiorstwie — proba zdefiniowania, Warszawa 2013, s. 356.

Odnoszac si¢ do dziedziny dzialalnosci, ktorej dotycza innowacje,
mozna wyrdzni¢ innowacje funkcyjne (realizujace niespetnione dotychczas
potrzeby spoteczne), przedmiotowe (wprowadzajace nowe przedmioty
w miejsce dotychczas istniejacych), technologiczne (wdrozenie nowego
sposobu usprawnienia oraz unowoczesnienia procesu produkcji) oraz
organizacyjne (majace pozytywny wplyw na organizacj¢ pracy i produkcji).
Odnosnie zakresu konsekwencji wynikajacych z innowacji, mozna podzieli¢
je na strategiczne (dotyczace dziatan dtugofalowych i o znaczeniu spoteczno-
ekonomicznym, najczgsciej odnosza si¢ do realizacji strategicznych dla
spoleczenstwa celéw) oraz taktyczne (obejmujace aktualne zmiany
zachodzace w produkcie badz organizacji pracy, ktorych celem ma by¢
pobudzenie efektywnos$ci gospodarczej) (Zastempowski, 2010).

Kolejnym istotnym kryterium podzialu innowacji jest ich skala
determinujaca wystepowanie innowacji radykalnych, charakteryzujacych sig
rewolucyjno$cia, przetlomowoscia i obarczonych wysokim ryzykiem oraz
innowacji usprawniajacych produkcje, czyli innowacji przyrostowych
(modernizacyjnych). Biorac pod uwage innowacje z perspektywy kryterium
oryginalnosci, wyr6zni¢ mozna innowacje kreatywne, bedace wynikiem
oryginalnych rozwiazan, dotychczas niewykorzystanych oraz innowacje
imitujace, polegajace na nasladownictwie 1 bgdace zmianami odtworczymi
(Zastempowski, 2010).

Wynikiem wyzej opisanych klasyfikacji jest zalozenie, iz innowacje
obejmuja nie tylko obszar produkcji, majacy na celu wytwarzanie nowych
badz przeobrazenie istniejacych juz produktow, ale takze dotycza innych sfer
aktywnosci przedsigbiorstwa. Mozna stwierdzi¢, iz innowacje funkcjonuja
m.in. w organizacji, marketingu, zarzadzaniu, logistyce.

Innowacje naleza do najwazniejszych czynnikow, warunkujacych
rozwoj gospodarczy poszczegodlnych krajéw, maja rowniez istotny wplyw na
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rozwoj przedsigbiorstw. Decyduja nie tylko o tempie i kierunkach rozwoju
gospodarczego, ale rowniez w duzym stopniu o formach i strukturze
migdzynarodowej  wspolpracy  przedsigbiorstw.  Stanowia  czynnik
determinujacy migdzynarodowa konkurencyjnos$¢ (Gasowska, 2014).

Innowacyjno$¢ jest gtownym czynnikiem zmian prowadzacych do
efektywnosci funkcjonowania nowoczesnego przedsigbiorstwa. Czgsto
laczone sa z kreatywno$cia, stanowiaca proces tamania starych schematéw i
wykorzystania posiadanej wiedzy (Kowalczyk, Mroczko, 2014). Nowatorskie
pomysty i rozwiazania sa sita napgdowa postepu i rozwoju spoteczno —
gospodarczego. Innowacje to twoércze zmiany zachodzace nie tylko
w przedsigbiorstwie, rowniez w spoteczenstwie, przyrodzie oraz strukturze
gospodarczej.

Przeglad innowacji w przedsi¢biorstwach hotelarskich

Stale wzrastajaca konkurencja, zwigkszajaca sig¢ $wiadomosé
organizatorow 1 wzrost wymagan klientow sprawiaja, iz hotele w celu
sprostania oczekiwaniom na rynku, powinny nadaza¢ za dynamika zmian,
wychodzi¢ naprzeciw potrzebom oraz wymaganiom obecnych i
potencjalnych gosci, a takze urozmaica¢ wtasna oferte. W obecnych czasach
sprowadza si¢ to w duzej mierze do wprowadzania szeroko pojetych
innowacji.

Pojecie innowacji w hotelarstwie kryje szeroki zakres tematyczny.
Innowacyjno$¢ moze dotyczy¢ wielu obszarow — zaczynajac od architektury
oraz wyposazenia, przez zarzadzanie obiektem, az po promocj¢ i dodatkowe
aplikacje coraz czgsciej oferowane przez hotele (Jedrusiak, 2013).

W przedsigbiorstwach hotelarskich wyrdzni¢ mozna innowacje:
1. organizacyjne,
2. produktowe,
3. marketingowe,
4. technologiczne (procesowe).

Innowacje organizacyjne polegaja na wdrozeniu nowej metody
organizacyjnej w przyjetych przez przedsigbiorstwo zasadach dzialania,
w relacjach z otoczeniem, w organizacji miejsca pracy, ktéra nie byla do tej
pory w danej firmie wykorzystywana, a przez jej wdrozenie ma usprawni¢
dziatanie catego przedsigbiorstwa (Panasiuk, 2011).
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Obecnie outsourcing stanowi wygodne rozwigzanie dla wielu obiektow
hotelarskich, pozwalajac jednocze$nie na zmniejszenie kosztow Jest to
wydzielanie ze struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa niektorych
samodzielnie realizowanych funkcji oraz przekazywanie ich do wykonania
innym podmiotom (Kalinowska, 2010). W sieciach hoteli Hilton Hotels &
Resorts oraz w hotelach marki Interferie korzysta si¢ z pomocy innych
podmiotbw m.n. w zakresie ° : uslug pralniczych, ochroniarskich
1 informatycznych.

Tabela 2. Innowacje organizacyjne w wybranych hotelach

Hotel Innowacje organizacyjne

Hilton Hotels & e outsourcing

Resorts e dwuzmianowy system pracy stuzby pigter
Mercure e dostepnos¢ lokalnych ekspertow, ktorzy oferuja

spersonalizowana pomoc
e siec¢ szkot Academie, ktora ksztalci najlepszy

personel
Interferie e outsourcing
e Dbrak procedur oraz sztywnych standardow obstugi
gosci

Zrédlo: opracowanie na podstawie: www.hiltonhotels.com, www.mercure.com,
www.interferie.pl, data dostgpu 27.12.2017 r.

Podczas 24-godzinnej gotowosci hoteli, w sieci hoteli Hilton Hotels &
Resorts, wprowadzono dwuzmianowy system pracy stuzby pigter. Pierwsza
zaczyna zmiang o godzinie 6.00 i konczy ja o 18.00, kiedy to druga zmiana
stawia si¢ w pracy. Polityka ,,24 godzin” stanowi jeden z elementow
skierowanych do podréznych z wysokimi wymaganiami. Skopiowanie tego
rozwiazania przez inne hotele moze by¢ trudne, jest to kosztowne
izazwyczaj dla wigkszosci hoteli, w ktorych stuzba pigter pracuje
jedynie ciagu dnia, zbedne'.

W sieci hoteli Interferie, oprocz korzystania z uslug outsourcingu,
zmieniono oraz udoskonalono system obslugi goscia, dla nadania
indywidualnych cech obiektom nalezacym do sieci. W praktyce personel
pracujacy w hotelu powinien postgpowaé bardziej spontanicznie, a nie na
podstawie Scistych i wyuczonych regut obstugi goscia. Tego rodzaju

? www.hiltonhotels.com, www.interferie.pl, data dostepu 27.12.2017 .
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innowacje zwiazane sa z matym nakladem finansowym w poréwnaniu do
osiaganych korzysci"

Innowacje produktowe oznaczaja wdrozenie na rynek przez dane
przedsigbiorstwo nowego towaru badz wustugi, jak rowniez znaczace
ulepszenie oferowanych towaréw badz wustug. Efektem innowacji
produktowej jest poszerzenie asortymentu o nowe towary lub ustugi, dzigki
czemu mozliwe jest wejscie na nowe rynki. Innowacje produktowe prowadza
do wytworzenia innowacyjnych produktow (Glinka i Hensel, 2013).

W obecnych czasach, codziennoscia staje si¢ dostosowywanie
obiektow hotelarskich do potrzeb oraz wymagan gosci niepelnosprawnych.
W trzech charakteryzowanych sieciach hotelowych réwniez istnieja
odpowiednie warunki do przyjmowania gosci niepetnosprawnych.

Tabela 2. Innowacje produktowe w wybranych hotelach

Hotel Innowacje produktowe

Hilton Hotels & Resorts | ¢  hotel przystosowany dla 0s6b niepetnosprawnych

e zameldowanie oraz wymeldowanie o dowolnej
porze

e pokoje posiadajace r6ézny styl oraz standard —
kazdy wybierze co$ dla siebie

hotel przystosowany dla 0s6b niepelnosprawnych
zameldowanie oraz wymeldowanie online

sms z praktycznymi informacjami

wystrdj nawigzujacy do miejscowej kultury

Mercure

hotel przystosowany dla osob niepetnosprawnych
pokoje w roznym stylu i standardzie

Interferie

Zrodto: opracowanie na podstawie: www.hiltonhotels.com, www.mercure.com,
www.interferie.pl, data dostgpu 27.12.2017 r.

Hotele marki Hilton oraz Mercure oferuja zameldowanie oraz
wymeldowanie o kazdej porze dnia i nocy, co jest duzym atutem. Ponadto
w hotelach marki Mercure mozliwe jest wymeldowanie online, co oznacza, iz
podczas wymeldowania wystarczy jedynie odda¢ klucz — fakturg otrzymuje
si¢ na adres e-mail po wyjezdzie. Dla kazdego goscia takie rozwiazanie jest
udogodnieniem, a chg¢¢ utrzymania dotychczasowych oraz potencjalnych
gosci wymaga dostosowywania si¢ do ich potrzeb.

Innowacje marketingowe to zastosowanie nowej metody
marketingowej, obejmujacej wiele zmian w wygladzie produktu, jego
pozycjonowaniu promocji, polityce cenowej badz modelu biznesowym,
wynikajacej z nowej strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Innowacjami
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marketingowymi mozna nazwa¢ innowacje wykorzystujace najnowsze
kanatly informacyjno-promocyjne (Glinka, Hensel, 2013).

Réznicowanie cen oznacza réwniez, ze wahaja si¢ w zaleznosci od
popytu na ustugi hotelarskie. Takie zachowanie wptywa na niwelowanie
negatywnych skutkéw sezonowosci.

Tabela 3. Innowacje marketingowe w wybranych hotelach

Hotel Innowacje marketingowe

Hilton Hotels & Resorts e pozycjonowanie cen

e wirtualny spacer

e program lojalno$ciowy
e kupony rabatowe

Mercure e pozycjonowanie cen
e program lojalno$ciowy

Interferie e pozycjonowanie cen
e wirtualny spacer
e rabaty przy dluzszym pobycie

Zrodlo: opracowanie na podstawie: www.hiltonhotels.com, www.mercure.com,
www.interferie.pl, data wejscia 27.12.2017 r.

Innowacje technologiczne (procesowe) oznaczaja wdrozenie do
praktyki w danym przedsigbiorstwie nowych badz znaczaco ulepszonych
metod produkcji lub dostaw. Najczg$ciej odnosza si¢ do procesu produkcji
oraz §wiadczenia ustug. Zwiazane sa rowniez z funkcjonowaniem zaplecza,
wydajnoscia oraz przepustowoscia operacji. Innowacje technologiczne
stanowia podstawe koncepcji dalszego rozwoju przedsigbiorstwa (Rapinczyk,
2015).

Ponadto sie¢ hoteli wprowadza do oferty aplikacj¢ Hilton Honors,
shuzaca nie tylko do rejestracji oraz otwierania drzwi kluczem cyfrowym, ale
takze zarzadzania funkcjami smart home w pokoju hotelowym. Przy pomocy
tej aplikacji mozliwe jest regulowanie temperatury, przygaszenie badz
wlaczenie wybranej zarowki, jak rOwniez zasunigcie zastony. W przysztosci
funkcjonalno$¢ takiego systemu ma by¢ rozszerzona o dodatkowe ushugi
m.in. umieszczenie inteligentnych glo$nikow, umozliwiajacych glosowe

sterowanie wieloma funkcjami'’.

' Aplikacja Hilton Honors, tryb dostepu www.hiltonhonors3.hilton.com, data wejécia
28.12.2017 r.

117




Tabela 4. Innowacje technologiczne w wybranych hotelach

Hotel Innowacje technologiczne
Hilton Hotels & | ® sprzedaz ustug za pomoca globalnego systemu
Resorts rezerwacji

e e-commerce

e aplikacje na telefon
Mercure e e-commerce

e cyfrowe platformy rezerwacyjne

e darmowa prasa na urzadzenia mobilne
Interferie e cprzedaz ustug bezposrednio przez wlasng strong

internetowa
e e-commerce

Zrodlo: opracowanie na podstawie: www.hiltonhotels.com, www.mercure.com,
www.interferie.pl, data dostepu 27.12.2017 r.

Hotele marki Mercure, podobnie jak Hilton, oferuja klientom
mozliwos$¢ rezerwacji noclegu za pomoca posrednikéw, dzigki czemu ceny
moga by¢ bardziej atrakcyjne. Wsrod portali rezerwacyjnych sa
www.booking.com, www.eholiday.pl i www.accorhotels. com'".

Ponadto goscie moga rezerwowac¢ nocleg na cyfrowej platformie
rezerwacyjnej, dostgpnej na catym S$wiecie. Dzigki temu kazdy moze
zarezerwowac nocleg w jednym z wielu obiektow nalezacych do marki.

Sie¢ obiektéw marki Accor, do ktérej nalezy Mercure, nawiazata
wspotpracg z PressReader, platforma umozliwiajaca dostgp do prasy
w cyfrowym formacie. Dzigki temu go$cie w szybki i fatwy sposob maja
dostgp do oferty ponad 2000 migdzynarodowych gazet oraz czasopism.
Z platformy cyfrowej mozna skorzysta¢ za pomoca smartphona, laptopa badz
tabletu w kazdym systemie operacyjnym. Aplikacja dostgpna jest
bezposrednio po zalogowaniu si¢ do hotelowe;j sieci. Po jej pobraniu mozliwe
jest bezptatne $ciagnigcie interesujacych artykuldw, gazet oraz czasopism,
anastgpnie przeczytanie ich kiedykolwiek i1 gdziekolwiek. Oprocz tego
aplikacja oferuje wiele dodatkowych mozliwosci, m.in. umieszczenie
publikacji na portalu spoteczno$ciowym badz pozostawienie komentarza'>.

" www.booking.com, www.eholiday.pl, www.accorhotels.com, data wejscia 28.12.2017 r.

2 Darmowa prasa w hotelach Accor, tryb dostepu www.ccifp.pl, data wejscia 28.12.2017 .
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W hotelach sieci Interferie oferowana jest sprzedaz oraz rezerwacja
ustug bezposrednio przez wlasng strong internetowa, jak réwniez e-handel,
czyli sprzedaz przez strony rezerwacyjne tj."*:

e www.booking.com,
e www.hotelbank.net.pl,
e www.noclegi-online.pl,
e www.hotel24.com.

Podsumowanie

We wspotczesnych czasach, hotelarstwo w Polsce 1 na $wiecie
ewoluuje. Niedawno do funkcjonowania obiektu hotelarskiego wystarczyta
czg$¢ noclegowa oraz gastronomiczna. Z biegiem czasu zaczgto uzupetniaé
ustugi hotelarskie o dodatkowe udogodnienia m.in. zaplecze konferencyjne,
strefy rekreacyjne oraz wiele dodatkowych ustug.

Innowacje odgrywaja wazna rolg w ksztaltowaniu przewagi
konkurencyjnej danego przedsigbiorstwa. Strategia rozwoju przedsigbiorstwa
hotelarskiego, opierajaca si¢ na innowacjach, ma duzy wplyw na
wzmocnienie pozycji rynkowej firmy, jak rowniez pozwala skutecznie
reagowac na zmiany zachodzace w otoczeniu.

Dzigki innowacjom produktowym, marketingowym, technologicznym
oraz organizacyjnym, przedsigbiorstwo ma mozliwo$s¢ wypracowania
indywidualnej kompozycji dziatan oraz rozwiazan, niedostgpnych do
skonfigurowania przez konkurencj¢. Ponadto moze dostarcza¢ na rynek
produkty i ustugi, ktéore w odpowiednim czasie oraz przy zachowaniu
efektywnos$ci dzialania przedsigbiorstwa spelnia zyczenia oraz oczekiwania
klientow, co niewatpliwie przektada si¢ na zdolno$¢ przedsigbiorstwa do
tworzenia, umocnienia oraz poprawy przewagi konkurencyjnej.

Nalezy pamigta¢, iz wprowadzanie innowacji w kazdym
przedsigbiorstwie wymaga czasu oraz naktadow finansowych. Innowacyjno$¢
mozliwa jest przy zréwnowazonym rozwoju finansowym przedsigbiorstwa.
Przedsigbiorstwa hotelarskie powinny mie¢ na uwadze fakt, iz dzialania
innowacyjne oraz state doskonalenie ustug to obecnie klucz do pokonywania
konkurencji.

B www.booking.com, www.hotelbank.net.pl, www.noclegi-online.pl, www.hotel24.com,

data dostepu 28.12.2017
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W obiektach, scharakteryzowanych w niniejszym opracowaniu zakres
wprowadzonych innowacji rézni si¢ od siebie, co w gltoéwnej mierze
spowodowane jest profilem oraz standardem obiektéw, jak rowniez
dostepnymi $rodkami finansowymi przedsigbiorstw oraz wiedza kadry
zarzadzajacej.

Niemniej jednak, kazdy =z opisywanych obiektow wprowadza
innowacje oraz udogodnienia, ktore w obecnych czasach staja si¢ niezbedne
w funkcjonowaniu hoteli, m.in.: udogodnienia dla os6b niepetnosprawnych,
globalne systemy rezerwacyjne, programy lojalnosciowe, rabaty, aplikacje na
telefony i platformy cyfrowe.

Tego rodzaju innowacje staja si¢ standardem, ktéry powinien by¢
oferowany przez przedsigbiorstwo hotelarskie. Kazdy, kto prowadzi tego
rodzaju dziatalno§¢ powinien stale obserwowaé otoczenie oraz
dostosowywac si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz wspoiczesne hotele w Polsce i na
swiecie, wdrazaja rozne innowacje — dazac — w czasie zmieniajacych si¢
trendow oraz transformacji rynkowych do statlego udoskonalania oraz
wytyczania kierunku zmian innym przedsigbiorstwom.
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DZIALANIA MARKETINGOWE HOTELI BUTIKOWYCH
FUNKCJONUJACYCH NA RYNKU WARSZAWSKIM

MARKETING ACTIVITIES OF BOUTIQUE HOTELS FUNCTIONING
ON THE WARSAW MARKET

Streszczenie

Celem niniejszej pracy byto zbadanie i omoéwienie koncepcji funkcjonowania
hoteli butikowych na rynku warszawskim na podstawie studium przypadku
wybranego przedsigbiorstwa hotelarskiego. W pracy wyjasniono podstawowe
pojecia zwiazane z marketingiem w hotelarstwie. W oparciu o dostgpne
piSmiennictwo podjeto probe stworzenia definicji hotelu butikowego oraz
charakterystyki dziatan zwiazanych z promocja tego typu obiektu. Na podstawie
badan wlasnych przedstawiono charakterystyke rynku warszawskiego pod katem
prowadzenia dziatalnosci hotelarskiej. W studium przypadku zaprezentowano
analiz¢ dziatalno$ci wybranego obiektu hotelarskiego. W celu stworzenia zwartej
koncepcji funkcjonowania hoteli butikowych na rynku warszawskim uzyskane
wyniki skonfrontowano z przedstawionymi zalozeniami teoretycznymi i wiedza
oparta o do§wiadczenie zawodowe autora.

Stowa kluczowe: hotel butikowy, marketing, zarzadzanie, goscinno$¢ ushugowa,
rynek warszawski

Summary

The purpose of the present thesis was to examine and discuss the concept of
boutique hotels' functioning on the Warsaw market based on the case study of the
selected hotel company. The thesis explains the basic concepts of marketing in the
hotel industry. Based on available literature, an attempt was made to create a single
definition of a boutique hotel and a description of the promotion activities of this
type of business. Using this research, the characteristics of the Warsaw market are
presented in terms of running a hotel business. The case study presents an analysis
of the activity of the selected hotel. In order to create a compact concept of
functioning boutique hotels in the Warsaw market, the results obtained were
compared to theoretical assumptions and knowledge based on the professional
experience of the author.

Keywords: boutique hotel, marketing, management, commercial hospitality,
Warsaw market
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Wprowadzenie

Hotele butikowe to trend na rynku hotelarskim powstaty w II potowie
XX wieku w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych. Oferuja inny
sposob $swiadczenia ustugi hotelarskiej, a ich charakter jest bardziej
kameralny i spersonalizowany w kierunku goscia. Ze wzgledu na malq liczbg
pokoi i specyfik¢ oferowanego produktu i ushug, funkcjonowanie hotelu
butikowego znaczaco roézni si¢ od duzego hotelu sieciowego lub innych
hoteli majacych w ofercie wigksza ilo§¢ pokoi. Od kilku lat obserwuje sig¢
zjawisko powstawania kolejnych tego typu obiektow szczegolnie na rynku
duzych miast, przede wszystkim w Europie i Ameryce Poinocne;.

Koncepcja funkcjonowania obiektow butikowych czgsto opiera si¢ na
indywidualnych zalozeniach i1 wlasnych procedurach specyficznych dla
danego przedsigbiorstwa. Procedury te dotycza kwestii zarzadzania obiektem,
zasobami ludzkimi, finansami, a takze wykorzystania potencjatu pod
wzgledem marketingowym. Struktura organizacyjna jest mato rozbudowana
i czgsto skonsolidowana decyzyjnie wokot jednej osoby - kierownika hotelu.
Ta specyfika kierowania dziatalno$cia obiektu dotyczy takze dzialan
marketingowych. Zajmuje si¢ nimi waskie grono, cz¢sto aktywnosci te oparte
sa na wiasnych kontaktach kadry zarzadzajacej. Mimo to cecha szczeg6lna
dziatan marketingowych prowadzonych w hotelach butikowych jest to, ze sa
urozmaicone, tworzac przy tym unikalny i jedyny w swoim rodzaju przekaz
promocyjny. Ten sposoéb prowadzenia dziatalnosci oraz kreowanie
unikalnego produktu hotelarskiego sa jednoczes$nie elementami w znaczacy
sposob urozmaicajacymi oferte noclegowa dostepna na danym rynku.

W Polsce hotelarstwo butikowe jest stosunkowo nowym trendem
zdobywajacym coraz wigcej zwolennikéw, co rownoczesnie skutkuje
powstawaniem kolejnych obiektow. Jednoczesnie brakuje na polskim rynku
wydawniczym publikacji dedykowanych istocie funkcjonowania hotelarstwa
butikowego. Polski rynek hotelarski r6zni si¢ od rynku zachodniego, a co za
tym idzie opracowania zagraniczne nie sa w stanic w kompletny sposob
odnies¢ si¢ do specyfiki naszego rynku. Swoista odpowiedzia na powstale
zapotrzebowanie jest niniejsza praca skupiajaca si¢ na jednym z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych si¢ rynkow hotelarstwa butikowego w Polsce -
rynku warszawskim.
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Hotel butikowy - definicja

Powstawanie hoteli butikowych w Polsce jest nowym trendem w
branzy hotelarskiej. Zjawisko to mozna bylo zaobserwowaé wczes$nie] w
krajach zachodnich, przy czym rozwd6j hotelarstwa butikowego w tej czesci
Swiata jest wciaz zauwazalng moda i wynika z wyksztalcenia si¢ nowych
potrzeb i nowego typu goscia (Potocakova, 2015). Owe zmiany zauwazyt
rowniez Jang, ktadac nacisk na efekt ,,wow”, ktorego oczekuja odbiorcy
ustug hotelarskich. W Polsce w wyniku wczesniejszych ograniczen swobody
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, rynek ustug hotelarskich zaczat
znaczaco rozwijac si¢ dopiero od lat 90., natomiast pierwsze hotele butikowe
powstawaly na poczatku XXI wieku. Znajduja si¢ w najwigkszych miastach
Polski i niektorych kurortach wypoczynkowych.

Chcac zdefiniowaé hotel butikowy nalezy skupi¢ si¢ na gltownych
cechach, taczacych kazdy obiekt zaliczany do tej kategorii. Jedna z glownych
cech jest wielko$¢ budynku, w ktérym si¢ znajduje oraz liczba pokoi.
Przyjmuje sig, ze hotel butikowy posiada od kilku do kilkudziesigciu pokoi,
jednak doktadne ramy ich liczby w jednym obiekcie nie sa okreslone. Miller
okreslit, ze hotel butikowy posiada od 3 do 50 pokoi. Z kolei Anhar wskazal,
ze nie moze przekroczy¢ 150, a Jones, Day 1 Quadri-Felitti podali przedziat
liczbowy, wahajacy si¢ w ramach ,,mniej niz 100 pokoi” lub ,,mniej niz 200”
badz ,,miedzy 20 a 150”. Jednocze$nie wszyscy potwierdzili opinig, ze duza
liczba pokoi wplywa na jakos$¢ ustugi §wiadczona w obiekcie. Oprocz liczby
pokoi podczas planowania zagospodarowania budynku wazne zaplanowanie
przestrzeni przeznaczonej na spotkania dla gosci. Ma zazwyczaj charakter
hotelowego lobby lub oddzielnie zaaranzowanego pomieszczenia.

Kolejna wazna cecha charakterystyczna dla hoteli butikowych to ich
niezalezno$¢. Znaczna cze$¢ obiektow zarzadzana jest przez dane
przedsigbiorstwo (najczgsciej spotkeg), a ich wizja kreowana jest pod
indywidualng marka. Jak zaznaczyt Weber, czasem zdarza sig, ze hotele
butikowe decyduja si¢ dotaczy¢ do zrzeszenia hoteli np. Small Luxury Hotels
of the World, Relais & Chateaux, czy Design Hotels, lub dziata¢ pod
rozpoznawalna marka o butikowym charakterze, np. MGallery Hotels (grupa
Accor) czy Mamaison Hotels & Residences. Coraz czgsciej pojawiaja si¢
w ostatnich latach pomysty otwierania tego typu obiektéw wsrod wiascicieli
duzych sieci hotelarskich, w wyniku czego projektuja nowa marke
o charakterze butikowym (Jang, 2014). Mimo to, hotele butikowe
w wigkszosci sa niezaleznymi przedsigbiorstwami. Przynaleznos$¢ do sieci
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lub zrzeszen taczy si¢ czgsto z duzymi kosztami, przez co niewielkie spotki
nie decyduja si¢ na wzmocnienie wizerunku przez dolaczenie do tego typu
relacji biznesowe;.

Architektura, wyglad oraz polozenie budynku to kolejne wazne aspekty
brane pod uwage podczas omawiania hoteli butikowych. Potozone sa
w centrum duzych miast badz miejscach atrakcyjnych turystycznie.
Nierzadko adaptowane sa w starych historycznych budowlach, co ma doda¢
im charakteru i autentyzmu. Wedlug Anhar, dobre lokalizacje hoteli
butikowych sa determinowane nie tylko ze wzgledu na wygodg. Wptyw na
usytuowanie obiektu maja tez trendy oraz ,,elegancja" dzielnic, w ktérych sa
potozone.

Obok matej liczby pokoi i kameralnej atmosfery, najwazniejszym
atrybutem  hoteli  butikowych jest wyjatkowy  wystré]  wngtrz
1 nieprzypadkowy dobdr wyposazenia. Z tego powodu hotele butikowe,
zwane sa inaczej art-hotelami, hotelami designerskimi (design hotel) lub
nawet mianem [ifestyle hotels (Jones i wsp., 2013). Czgsto w proces
urzadzania pomieszczen angazowani sa projektanci i artySci. Materialy
1 sprzety wykorzystywane podczas aranzowania wngtrz sa wysokiej jako$ci
i oryginalne. Wiele hoteli butikowych jest w stanie zaoferowa¢ wyjatkowe
doswiadczenie przez pobyt w pokojach o zréznicowanym wystroju (Miller,
2011). Dzigki temu, ze kazdy pokodj jest inny, posiada wyposazenie
o réznorodnym stylu, a wokol panuje atmosfera elegancji, nocleg zyskuje
nowa jakos¢. Ze wzgledu na to aranzacja wngtrz stanowi czgsto najwigkszy
wydatek podczas otwierania nowego obiektu o charakterze butikowym.

W kazdej definicji hotelu butikowego, zwracana jest uwaga na
maksymalnie spersonalizowana jako$¢ obstugi. Osiagane jest to dzigki
niewielkiej liczbie pokoi, kameralnej atmosferze i1 narzuceniu wysokich
standardow pracy z go$¢mi. Personel jest w stanie czgsto zapamigta¢ imiona
gosci oraz ich wilasne preferencje. Wedlug Miller to wilasnie te cechy
sprawiaja, ze oferowana ustuga znaczaco rozni si¢ od tej proponowanej przez
duze, czgsto migdzynarodowe hotele sieciowe lub motele. Waznym aspektem
jest personel i jego zachowanie. Wedlug Forbis Design&Build sa to lokale
charakteryzujace si¢ obsluga, znajaca jezyki, wykwalifikowana oraz
posiadajaca indywidualne podejscie do goscia.

W obiektach butikowych szczegdlna wage przyklada si¢ do jakosci
ushug gastronomicznych niezaleznie od tego, czy hotel §wiadczy peten zakres
wyzywienia czy zapewnia jedynie $niadanie. Menu jest starannie
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skomponowane, aby wspotgratlo z cala koncepcja hotelu. Weber, specjalista
w branzy hotelarskiej piszac na blogu o ustudze gastronomicznej zaznaczyl,
ze w produkcji potraw uzywane sa produkty regionalne, czgsto pochodzace
ze sprawdzonych i ekologicznych upraw. Dania powinny by¢ dostosowane
do oczekiwan 1 potrzeb gosci, a takze do specjalnych wymagan
zywieniowych, np. dania kuchni weganskiej. Oprocz tego zwraca uwage na
trend zatrudniania wysokiej rangi szeféw kuchni w restauracjach hoteli
butikowych, ktorzy moga by¢ potem spojnym elementem budowania marki
obiektu.

Hotel butikowy postrzegany jest jako element luksusowej czgsci rynku
hotelarskiego. Wigkszo$¢ opisanych cech tj. wyjatkowa obstuga, stylowe
wngtrza 1 charakter ustugi wpisuje si¢ w miano cech ushug ,,z wyzszej potki”
(Chu, 2014). Jednak niektore z tych obiektow nie moga przejs¢ procesu
kategoryzacji, np. z uwagi na brak mozliwosci dostosowania niektorych
elementow budowli (np. adaptacja windy w obiektach o kilku
kondygnacjach). Z tego powodu wiele przedsigbiorstw okresla swdj obiekt
mianem nawigzujacym do nazwy ,hotel” (np. ,hotelik”, ,art-hotel”), aby
podkresli¢ hotelowy charakter mimo braku przynaleznosci do konkretne;
kategorii.

Podsumowujac opinie ekspertéw oraz chcac stworzy¢ spojna definicjg
hotelu butikowego, nalezy stwierdzi¢, ze hotel butikowy to obiekt hotelarski
charakteryzujacy si¢ mala liczba pokoi w stosunku do duzych hoteli
sieciowych, w ktorym kladziony jest nacisk na wyjatkowy wystrdj wnetrz,
spersonalizowana obstuge i kameralna atmosferg. To obiekt dziatajacy pod
wlasna, indywidualnie zarzadzana marka. Potozony jest w centrum duzych
miast lub nieopodal wazniejszych atrakcji turystycznych oraz $wiadczy
serwis (w tym dodatkowe ustugi gastronomiczne) na najwyzszym poziomie.

Dzialania marketingowe w hotelach butikowych

Usluga hotelarska w swojej istocie jest nienamacalna, jej gtowny
element stanowi do$wiadczenie, oferowane odbiorcy. Z tego powodu
w przedsigbiorstwie hotelarskim istotne jest umiejetne zarzadzanie zasobami
niematerialnymi 1 $wiadome budowanie marki hotelu. Ma to szczeg6lne
znaczenie w przypadku hoteli butikowych. Wszelkie dzialania marketingowe,
komunikacyjne i zwiazane z ‘“obrotem” informacji powinny by¢ jasno
okreslone, gdyz uporzadkowanie narzedzi ulatwia ich skuteczne
wykorzystanie. Ze wzgledu na specyfike dzialalnosci hoteli butikowych
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wazne jest zarzadzanie relacjami z odbiorca ustug i bardziej personalny
kontakt z go$ciem. Coraz wigksze znaczenie zdobywa na tym polu strategia
CRM, ktorej zasady sa gtownie wdrazane w sektorze ustug, uwzgledniajac
réowniez rynek hotelarski (Goérska-Warsewicz, 2014). Customer Relationship
Management to strategia maksymalnie skoncentrowana na kliencie. Wiaze
si¢ z zastosowaniem najnowszych osiagnig¢ technologii przetwarzania
informacji i komunikacji.

Biorac pod uwagg powyzsze elementy, hotele butikowe stosuja
rozszerzona koncepcj¢ marketingu mix stwarzajaca podstaweg do swiadomego
budowania strategii marketingowej Wraz z rozwojem ustug 1 potrzeb
konsumentow teori¢ 4P rozwinigto o kolejne dodatkowe elementy: ludzie
(ang. people), proces (ang. process), $wiadectwo materialne (ang. physical
evidence) oraz przyjemnos$¢ (ang. pleasure). Ludzie to otoczenie personalne
przedsigbiorstwa obejmujace odbiorcoéw ustug i personel. Proces oznacza
kazdy etap przebiegu $wiadczenia ustugi poczawszy od poinformowania
o niej odbiorcy az po obstuge po zakonczeniu ustugi. Swiadectwo materialne
obejmuje  wszelkie rzeczy wizualne identyfikowane z danym
przedsigbiorstwem.

W swojej pracy Dinger i wsp. (2016) podkreslili, ze hotele butikowe
podazaja za nowymi trendami docierajac do potencjalnych odbiorcow za
pomoca najbardziej efektywnych i jednoczesnie tanich srodkéw komunikacji.
Opracowali strategie zwana ,,Boutique Model” dedykowana hotelom
butikowym majaca pomoéc przedsigbiorstwom osiagnaé zamierzone cele.
Elementami ich strategii sa: zwigkszenie swiadomosci (catego otoczenia,
ktére moze by¢ zwiazane z hotelem - odbiorcy ustug, instytucje, itp.),
optymalna strategia (opracowana pod odbiorcow ustug), uzytecznosé
(pokazanie odbiorcom dlaczego powinni skorzysta¢ z danego obiektu),
Sledzenie (obserwacja i wymiana informacji na temat wrazen z kontaktu
z hotelem), wptyw (nalezy aktywnie uczestniczy¢é w pobycie gosci), pytanie
(biezace badanie jakosci ustug), uzywanie wynikéw (ulepszanie ustugi na
podstawie  obserwacji) oraz zarabianie (nakierowanie klientow,
przedsigbiorstwa i otoczenia na sukces). Wedlug tego modelu dziatania
marketingowe powinny skupia¢ si¢ m.in. na budowaniu $wiadomos$ci marki,
efektywnym wykorzystywaniu technologii informatycznych, prowadzeniu
komunikacji w wielu kanatach, wzmocnieniu zasobdéw ludzkich przez
wykwalifikowany personel oraz wyeksponowaniu cech wyrdzniajacych
hotel.
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Wedtug Anhar marketing w niezaleznym hotelu butikowym moze by¢
obszarem trudnym w realizacji ze wzgledu na ograniczone mozliwosci
finansowe, cho¢ warto zauwazy¢, ze dzigki niezalezno$ci przedsigbiorstwo
nie musi ponosi¢ dodatkowych kosztow zwiazanych z przynaleznoscia do
sieci lub wynikajacych z umowy franchisingowej. Gtownymi elementami
marketingowymi sa: sprzedaz bezposrednia, wspoOtpraca
z przedsigbiorstwami turystycznymi oraz dzialania z obszaru PR.

Charakterystyka warszawskiego rynku hotelarskiego ze szczegélnym
uwzglednieniem hoteli butikowych

Warszawe okre$la si¢ mianem rynku charakteryzujacego si¢ duza
specyfika na tle pozostatej czgSci Polski. Jako stolica jest jednocze$nie
najwigkszym miastem o charakterze migdzynarodowym, tutaj maja siedzibg
najwazniejsze instytucje krajowe oraz duze migdzynarodowe korporacje.
Oprocz potencjatu biznesowego Warszawa posiada wiele atrakcyjnych
miejsc 1 produktow turystycznych, jest miejscem o szerokiej ofercie
kulturowo-rozrywkowej. Wsrod turystow odwiedzajacych Warszawg mozna
wyrézni¢ wiele grup docelowych o czasem szczegdlnych i1 roznorakich
oczekiwaniach. Z tego powodu zapotrzebowanie na ustugi hotelarskie jest
duze, a baza noclegowa w odpowiedzi na rosnacy popyt wciaz ulega
powigkszeniu. Odnosi si¢ to rowniez do powstawania hoteli butikowych.

Wedlug raportu Urzedu Statystycznego w Warszawie ,,Turystyka
w m.st. Warszawa w 2016 r.” na rynku warszawskim funkcjonuje obecnie
100 obiektow hotelowych (stan na 31.07.2016 r.);w tym okoto 11 ktore
mozna okresli¢ mianem butikowych. Wigkszos¢ z nich posiada od 20 do 60
pokoi i zlokalizowanych jest w centrum miasta. Grupa docelowa, do ktorej
kierowana jest ustuga, sa osoby reprezentujace co najmniej klas¢ $rednia.
Jednocze$nie cenia kameralng i unikalng atmosfer¢ obiektu, wazna jest dla
nich estetyka wngtrza, w ktorym przebywaja. Popularnym zjawiskiem jest
otwieranie obiektow butikowych w starych zabytkowych budynkach. Mimo
zniszczen spowodowanych II wojna $wiatowa wiele dawnych kamienic
w Warszawie zostato odbudowanych lub odrestaurowanych i wtasnie w tego
typu obiektach najczegsciej lokalizowane sa hotele butikowe, co dodatkowo
wykorzystywane jest jako ich atut w dzialaniach o charakterze
marketingowym.
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Warszawskie hotele butikowe oscyluja najczesciej wokol standardu
odpowiadajacego od 3 do 5 gwiazdek. Niektore z nich posiadaja takze
restauracjg, S$wiadczaca ustugi dla gosci z zewnatrz, tzw. passantow.
Przewazajaca cze¢s¢ warszawskich hoteli butikowych funkcjonuje jako
przedsigbiorstwa prywatne, nienalezace do systemow i sieci hotelowych.
Najczesciej wybierang forma prawna prowadzenia dzialalnosci jest spotka
z ograniczong odpowiedzialno$cia. W strukturze finansowania przewaza
polski kapitat.

Dzialania marketingowe

Hotel Castle Inn to obiekt polozony na Starym Miescie w Warszawie
nalezacy do rodzinnej firmy Oki Doki Hostels Sp. z o.0. Jest hotelem
niezaleznym 1 niezrzeszonym w zadnym systemie ani sieci hotelowe;.
Potozenie przy Zamku Krolewskim i Placu Zamkowym jest jednym
z najwigkszych atutow hotelu. Hotel funkcjonuje w zabytkowej kamienicy
Koscielskich pochodzacej z XVI w. Hotel Castle Inn oferuje 22 pokoje
oroznych standardach. Zatrudnia okoto 20 pracownikoéw, pracujacych
w kilku wydzielonych (czasem jedynie kilkuosobowych) dziatach: recepcji,
obstugi $niadan, shuzby pigter. Kierownictwo podpisuje kontrakt menedzerski
z kierownikiem hotelu, ktory prowadzi w ich imieniu obiekt i zarzadza jego
dziatalno$cia. Pracownikiem nieuwzglednianym w strukturze zarzadzania
Castle Inn, lecz pracujacym dla obiektu, jest ksiggowy. Wspolpraca jest
oparta na zasadzie outsourcingu. Powyzsza struktura i jednoczes$nie
stosunkowo mata liczba zatrudnionych pracownikoéw wplywa na ich relacje
migdzy soba. Pracownicy dobrze si¢ znaja, a menedzer majac z nimi lepszy
z kontakt (jest ich bezposrednim podwtadnym), ma szansg szybciej reagowac
na biezace problemy i posiada¢ lepsza wiedzg na temat tego, co si¢ dzieje
w firmie.

Gléwnym produktem (a doktadniej rzecz ujmujac ushuga), ktory
oferuje Castle Inn jest ustuga noclegowa. Obiekt posiada 22 pokoje, kazdy
z nich urzadzony jest w innym stylu. W hotelu mozna rozr6zni¢ 3 rodzaje
standardow pokoi. Kazdy z nich oprocz numeru posiada wlasng nazwe.
Réznorodno$¢ wystroju jest charakterystycznym elementem wizerunku
hotelu i cecha ta ma duzy potencjal pod katem marketingowym. Podczas
dokonywania rezerwacji goscie nie wiedza, do ktorego pokoju zostang
zakwaterowani po zameldowaniu. Wiaze si¢ to z pewnym elementem
zaskoczenia, co szczegOlnie doceniane jest przez osoby lubiace
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niestandardowe doswiadczenia. Czgsto zdarza sig, ze goscie po zapoznaniu
si¢ z oferta zycza sobie, aby zakwaterowac ich w konkretnym pokoju, co jest
dodatkowo ptatne 10% wartosci ceny pokoju. W niektoérych pokojach na
wyposazeniu znajduja si¢ meble z epoki i niestandardowe dodatki. To czyni
z Castle Inn $wietna propozycj¢ dla osob szukajacych niecodziennych
doswiadczen, dla ktorych nocleg powinien wiaza¢ si¢ z czym$§ wigcej niz
jedynie mozliwoscia skorzystania z bezpiecznego miejsca do spania.
Wyjatkowe atrybuty niektorych pokoi, pomagaja wzbudzi¢ w gosciach efekt
»Wow”, speti¢ nie tylko podstawowe potrzeby okreslone w postaci snu oraz
bezpieczenstwa, ale tez zaspokoi¢ potrzebe samorealizacji. Dzigki temu
w sytuacji, w ktorej gos¢ bedzie miat do czynienia z profesjonalng i mita
obshuga, a jego pobyt przebiegnie bez zadnych komplikacji, hotel ma szansg
zapisa¢ si¢ na dlugo w jego pamigci, co begdzie skutkowaé ponownymi
odwiedzinami badz polecaniem obiektu w kregu rodziny i znajomych.

Koszt wynajmu pokoju zalezy od kilku czynnikow, ktére wspdlnie
ujete ksztaltuja poziom cen. Cena danego pokoju nigdy nie jest stata i jest
warto$cia dynamiczna, potrafi zmienia¢ si¢ z dnia na dzien. Glownymi
determinantami ceny sa: obtozenie hotelu, sezonowos$¢, wydarzenia majace
miejsce w okolicy oraz dlugos¢ okresu poprzedzajacego rezerwacie.
Dodatkowo na poziom cen ma wplyw rodzaj kanatu dokonania rezerwacji.
Rezerwacje dokonywane przez posrednikow (np. Booking.com) maja wyzsze
ceny, ze wzgledu na naliczang prowizjg.

Tabela 1. Zestawienie zakresu poziomu cen za dobg¢ hotelowa dla danych
standardow pokoi

Standard Zakres cen podczas Zakres cen podczas
,wysokiego sezonu” ,hiskiego sezonu”
Deluxe Family 580 - 620 PLN 330 -370 PLN
Deluxe 530 - 570 PLN 280 — 320 PLN
Double Standard Plus 430 — 470 PLN 230 -270 PLN
Double Standard Normal 380 — 420 PLN 200 — 240 PLN
Single 280 — 320 PLN 160 — 200 PLN
Twin 430 - 470 PLN 230 - 270 PLN

Zr6dto: Opracowanie wlasne

Zaprezentowane wyniki uwzgledniaja sezon ,,wysoki”, podczas
ktérego popyt na ushugi noclegowe wzrasta (okres wakacyjny) oraz sezon
,»Niski” z mniejszym zapotrzebowaniem na ustugi hotelarskie. Wyniki zostaty
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opracowane na podstawie analizy cen pokoi w roku 2016 oraz do lipca 2017
roku. Jak mozna zauwazy¢, rodzaj sezonu ma duzy wptyw na poziom ceny -
w sezonie ,,wysokim” moze nawet by¢ o 200% wyzsza w stosunku do sezonu
,nhiskiego” (tabela 1).

Analizujac kanaly sprzedazy ustug hotelu Castle Inn mozna wyr6znié
ich dwa rodzaje - kanaly sprzedazy bezposredniej oraz posredniej. Kanat
dystrybucji bezposredniej ma charakter sprzedazy za pomoca wlasnej
witryny internetowej. Jesli chodzi o sprzedaz z wykorzystaniem firm
zewngtrznych (kanal posredni) to Castle Inn wspolpracuje z serwisami
rezerwacyjnymi posredniczacymi w nawiazywaniu transakcji gosé-hotel,
pobierajac prowizj¢ w wysokosci ustalonej na podstawie aneksu do
wiasciwej umowy. Proces dystrybucji ustug, obstugi kanatéw sprzedazy oraz
obszary zwigzane z revenue management sa w pelni zinformatyzowane za
pomoca specjalnego channel managera. Narzedzie to jest kompatybilne
zsystemem informatycznym hotelu 1 umozliwia proste zarzadzanie
wszystkimi kanatami dystrybucji (bezpos$rednimi i posrednimi) w jednym
miejscu wilaczajac w to przeliczanie i1 aktualizowanie cen. W ogo6lnym
rozrachunku rezerwacje robione przez kanal bezposredni stanowia $rednio
okoto 30% puli wszystkich dokonywanych rezerwacji, za$ rezerwacje
dokonywane za pomoca posrednikoéw stanowig okoto 70%.

Promocja jest obszarem obejmujacym wszelkie aktywno$ci zwiazane
z reklamowaniem hotelu, informowaniem o $wiadczonych ustugach
i zachgcaniem potencjalnych odbiorcow do skorzystania z ustug hotelu.
Planowaniem dzialan promocyjnych w Castle Inn zajmuje si¢ menedzer
razem z wlascicielami obiektu. Castle Inn jest obiektem reklamujacym sig
tylko w jednym $rodku przekazu - w Internecie. Wiaze si¢ to z nizszymi
kosztami 1 mozliwos$cia osiagnigcia wigkszego zasiggu przy zastosowaniu
odpowiednich instrumentéw marketingowych.

Gloéwnymi narzedziami promocyjnymi Castle Inn sa:

e kampania Google AdWords - wySwietlanie banerow w ramach
kampanii reklamowej. Umozliwia to dotarcie do odbiorcow

w wybranych krajach i regionach. Dzigki wykorzystaniu plikow

Cookies, reklama hotelu wyswietlana jest w momencie poszukiwania

przez uzytkownikow noclegu w okreslonym miejscu.

e wlasna strona internetowa - posiadanie wiasnej strony internetowe;j
jest jedna z wazniejszych form promocji w dzisiejszych czasach.

Witryna Castle Inn jest jednoczesnie bezposrednim kanalem
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dystrybucji ustug , a takze peini charakter informacyjny o obiekcie.
W szacie graficznej przewaza kolor fioletowy nadajacy elegancji
1 bedacy kolorem przewodnim w identyfikacji wizualnej hotelu 1 jego
wystroju w przestrzeniach publicznych obiektu.

wysytka newsletteréw — publikator zawiera najcze$ciej informacje
o biezacej ofercie 1 wydarzeniach w okolicy hotelu. Wysytka
newsletterow ma zazwyczaj charakter sezonowy.

stosowanie ofert sezonowych/okolicznosciowych - Castle Inn posiada
kilka statych ofert dodatkowych, a takze sezonowych
1 okoliczno$ciowych. Oprécz tego posiada wihasny program
lojalnosciowy.

strona promocyjna na portalu Facebook - najczestsza tematyka
postow to: aktualna oferta hotelu oraz wszelkie zagadnienia z nim
zwiagzane (wystrdj, pokoje, wydarzenia z zycia obiektu), informacje
o Warszawie (atrakcje turystyczne, ciekawostki, historia), a takze
dotyczace polskiej kultury (zwyczaje, $wigta, kuchnia). Posty
najczesciej maja charakter zdjgcia wraz z tekstem nawigzujacym do
jego tematyki. Strona na Facebooku oprécz kreowania wizerunku
pelni role w komunikacji bezposredniej. Czgsto do skrzynki
odbiorczej na portalu wplywaja zapytania dotyczace oferowanych
ustug, dostgpnosci pokoi, zdarzaja si¢ takze podzigkowania za pobyt.
wspotpraca ze Stotecznym Biurem Turystyki - Stoteczne Biuro
Turystyki organizujac podrdéze studyjne dla dziennikarzy i innych
gosci zakwaterowuje ich w Castle Inn. W zamian hotel promowany
jest w artykule lub innej publikacji, powstatej po zakonczeniu
wycieczki.

Jedna z niestandardowych form promocji stosowanych przez hotel

jest udostgpnianie pokoi do sesji zdjeciowych dla réznych magazynow

i czasopism. W poczatkowym okresie funkcjonowania hotelu Castle Inn
pojawit si¢ na tamach kilkunastu magazyndéw o tematyce wnetrzarskiej,
hotelowej lub lifestylowe;.

Ludzie sa istotnym elementem w dzialaniach marketingowych

przedsigbiorstwa. Grupa docelowa ustug Castle Inn sa gléwnie osoby
powyzej 30 roku zycia, reprezentujace co najmniej klase $rednia, ceniace

dobra lokalizacje (Stare Miasto w Warszawie), kameralna atmosferg,

indywidualizm oraz oczekujace czego$ wigcej niz jedynie miejsca do spania.
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Glownym celem ich przyjazdu jest kilkudniowe zwiedzanie miasta lub
wyjazd biznesowy. Gosci, odwiedzajacych obiekt, mozna zaklasyfikowa¢ do
2 typoéw turystow: indywidualny turysta masowy oraz explorer (podziat na
podstawie typologii E. Cohena opracowanej w 1972 r.). Indywidualny turysta
masowy sam organizuje czas i stara si¢ pozna¢ podstawowe informacje na
temat odwiedzanego miejsca, korzysta z glownych atrakcji. Explorer
(odkrywca) to turysta, szukajacy wilasnych $ciezek, pragnacy
niestandardowych doswiadczen, niekoniecznie korespondujacych
z popularnymi  atrakcjami proponowanymi przez podstawowa ofertg
turystyczna miasta. Dodatkowo Castle Inn jest miejscem, ktore spotyka si¢
z doskonalym odbiorem o0so6b, pasjonujacych si¢ sztuka, co wynika ze
specyfiki wystroju hotelu. Hotel najchgtniej odwiedzany jest przez turystow
zagranicznych. Najczesciej] go$sémi obiektu sa Niemcy, Brytyjczycy,
Rosjanie, Francuzi, Wtlosi, Hiszpanie, Amerykanie. Polacy stanowia
niewielki odsetek osob korzystajacych z noclegu. Ich udziat zwigksza si¢
przewaznie w miesiacach wrzesien-listopad i jest to powiazane z okresem
wzmozonych podrdzy o charakterze stuzbowym.

Postawa pracownikow hotelu ma znaczacy wplyw na kreowanie
wizerunku obiektu hotelarskiego. Wedlug opinii dostgpnych w Internecie na
kilku portalach, w ktérych uzytkownicy maja mozliwo$¢ wystawienia oceny
obiektowi, obsluga jest jednym z najwyzej ocenianych elementow catosci
pobytu w Castle Inn. Pracownik Castle Inn musi posiada¢ cechy takie jak
komunikatywnos$¢, pozytywne nastawienie do pracy i do gosci, uczynnosc,
umiejetno$¢ wezuwania si¢ w potrzeby goscia oraz pracy pod presja czasu.
W budowaniu wizerunku hotelu oprocz odpowiedniej postawy 1 zachowania,
kluczowa role odgrywa wyglad zewngtrzny pracownika. Petni kilka zadan:
pozwala identyfikowa¢ pracownika z obiektem (go$¢ wie, ze rozmawia
z personelem a nie z osoba z zewnatrz), dodaje profesjonalizmu miejscu
pracy i samej osobie pracujacej, jest oznaka szacunku do goscia.

Sposob $wiadczenia ustug ma kluczowe znaczenie w pdzniejszym
odbiorze catosci pobytu, przeklada si¢ na ocen¢ koncowa obiektu. Dobrze
okresla to teoria goscinnosci ustugowej ujmujace przebieg $wiadczonej
ustugi hotelarskiej jako zarzadzanie procesem podzielony na kilka etapow:
goscinnosci zapraszajacej, witajacej, serwisowej i zegnajacej (Kowalski,
2013). Mimo, ze Castle Inn nie ma sformalizowanych procedur
nawiazujacych do zalozen go$cinnosci ustugowej, to wsrdd informacji
przekazywanych podczas szkolen mozna wyodrgbni¢ schematy odnoszace si¢
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do jej poszczegdlnych elementéw. Pracownicy maja doktadne wytyczne,
wjaki sposob odnosi¢ si¢ do goscia w korespondencji elektroniczne;,
rozmowie telefonicznej oraz kontakcie bezposrednim. Jasno okre$lone sa
procedury zwigzane z powitaniem, swiadczeniem serwisu oraz pozegnaniem
goscia.

Podstawowymi $wiadectwami materialnymi, z ktoérymi go$cie maja
styczno$¢ kazdego dnia w Castle Inn sa zabytkowy budynek, logo obecne
w materiatach promocyjnych dostgpnych w pokojach, w recepcji i na stronie
internetowej oraz ulotki. Na $wiadectwo materialne sktadaja si¢ rowniez
unikatowe 1 oryginalne dekoracje w pomieszczeniach hotelu sktadajacych sig
na przestrzen publiczng hotelu i stanowiacych wyposazenie pokoi. Wszystko,
co nawigzuje do artystycznego charakteru obiektu, a jest jednoczes$nie
namacalne, buduje wizerunek Castle Inn w oczach gosci jako obiektu
kameralnego, majacego wtasny unikalny styl.

Warto zwroci¢ uwage na logo Castle Inn obejmujace nazweg hotelu oraz
slogan ,,warszawski sen”. Czcionka typu serif podkresla artystyczny
1 butikowy charakter obiektu Dodatkowo litera “I”” wyrazu “Inn” przedstawia
kolumng Zygmunta. W ciekawy sposob lokuje to przywiazanie hotelu do
otoczenia i odwotywanie si¢ do regionalnych wartosci.

Oprocz ustugi noclegowe] generujacej gltowna cze$¢ przychodow
obiektu, hotel oferuje produkty i uslugi, majace charakter uzupetniajacy.
Wsrdd oferty dodatkowej mozna wyr6zni¢ ustuge gastronomiczna w postaci
$niadania, dodatkowe wushugi zwiazane z pobytem gosci, sprzedaz
asortymentu dodatkowego dostgpnego na recepcji oraz w minibarach
(znajdujacych si¢ w pokojach o standardzie Deluxe), a takze ustugi
turystyczne 1 transportowe realizowane przy wspOlpracy z zewngtrznymi
podmiotami.

Podsumowanie

Hotele butikowe sa odpowiedzia na nowe potrzeby gosci o wysokich
wymaganiach pod wzgledem estetyki wnetrz, jakosci obstugi, pragnacych
czego$ wigcej niz jedynie noclegu. Dzigki matej liczbie pokoi 1 kameralnej
atmosferze sa w stanie sprosta¢ tym oczekiwaniom. Posiadaja cechg, ktora
w kontek$cie ich promocji moze by¢ postrzegana jako jeden z ich
najwigkszych atutow - dzigki wyjatkowym wnetrzom i pomystowej aranzacji
oferowany przez nich produkt jest ,,no$ny” marketingowo. Wida¢ to na
przyktadzie niektorych hoteli, ktorych kazdy pokdj urzadzono w innym stylu.
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Na warszawskim rynku hotelowym przybywa obiektow typu
boutique/design. Rynek hoteli butikowych, bedacy nisza rynkowa, staje si¢
coraz bardziej konkurencyjny. Z tej przyczyny obiekty tego typu powinny
mie¢ strategi¢ cenowa, dopasowana do specyfiki rynku warszawskiego.
Precyzyjne okreslenie celow 1 biezaca analiza potrzeb umozliwia dobor
odpowiednich narzedzi marketingowych, dzigki czemu hotel powinien
osiagna¢ punkt rentownosci i dobre wyniki finansowe.

Podczas planowania dzialan promocyjnych i1 kanalow dystrybucji
oferowanych ustug hotele butikowe powinny korzysta¢ z najnowszych
technologii informatycznych. Internet daje najwigksze mozliwosci dostepu
do potencjalnego odbiorcy, w tym grupy docelowej obiektow typu
boutique/design. Kazde przedsigbiorstwo powinno mie¢ wilasng wizytowke
Ww postaci strony internetowej, za§ hotel powinien umozliwi¢ rezerwacje
pokoi bezposrednio przez formularz na niej dostgpny. Przy dystrybucji ustug
niezastapiona jest wspotpraca z zewngtrznymi systemami rezerwacyjnymi,
czesto bedacymi przedsigbiorstwami migdzynarodowymi. Dzigki temu nawet
maty hotel moze uzyska¢ globalny zasigg dotarcia.

W przypadku kreowania reklamy dla hoteli butikowych jako gtéwny
kanal promocji wykorzystywany jest rowniez przede wszystkim Internet. Do
celow reklamowych moga stuzy¢ popularne platformy (np. Google
AdWords) czy chociazby media spolecznosciowe. W odniesieniu do
mozliwosci jakie daje Internet, inne kanaty dystrybucji reklamy (takie jak
telewizja, prasa lub radio) sa w obecnych czasach nieefektywne,
w szczegoOlnosci biorac pod uwage specyfike ushug obiektow butikowych.
Internet  jest bezsprzecznie glownym narzedziem marketingowym
wykorzystywanym w dzisiejszym hotelarstwie.

Wazne jest, aby hotel posiadat spojny przekaz promocyjny. Oferty
musza by¢ dobrze przemys$lane i planowane z wyprzedzeniem. Oprocz
statych propozycji nalezy urozmaica¢ ofert¢ o dodatkowe promocje lub
pakiety sezonowe. Warto uwzgledni¢ programy lojalnosciowe. Te elementy
sq istotne niezaleznie od wielkosci obiektu. W budowaniu dobrego przekazu
marketingowego oprocz atrakcyjnego produktu, ceny, efektywnych kanatow
dystrybucji ustug i reklamy wazny jest spdjny przekaz wizualny oparty na
misji przedsigbiorstwa. Logo, wystrdj, materialy promocyjne - kazde
Swiadectwo materialne powinno by¢ spojne wizerunkowo, aby stanowito
dobry fundament pod budowe marki.
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W dostepnej literaturze wielokrotnie podkreslana jest waga wspotpracy
obiektu z otoczeniem, nie tylko w postaci efektywnej relacji z go$émi, ale
takze w formie kontaktéw z instytucjami administracyjnymi, srodowiskiem
branzowym, itp. Wspotpraca moze objawia¢ si¢ w obszarze PR, co dla
matego przedsigbiorstwa hotelowego o wyjatkowej ofercie moze by¢
waznym elementem promocji. Dziatania te niekoniecznie moga przynosi¢
staly zysk, jednakze sa istotne z punktu widzenia reputacji przedsigbiorstwa
ipostrzegania marki. Nawigzanie relacji z mediami jest wazne
w poczatkowym okresie funkcjonowania obiektu, ze wzgledu na mocniejszy
przekaz promocyjny. Dzialaniem wigzacym si¢ z nawiazywaniem kontaktu
z otoczeniem, jest wspOlpraca badanego hotelu Castle Inn ze Stotecznym
Biurem Turystyki w ramach organizacji podrézy studyjnych i prasowych,
atakze wspoOlpraca partnerska badanego hotelu z przedsigbiorstwami
turystycznymi przy oferowaniu gosciom ustug dodatkowych.

Hotele butikowe sa obiektami o duzym potencjale marketingowym.
Mimo niewielkiej wielkosci dzigki niezaleznos$ci i wyjatkowosci procesu
swiadczenia ustugi stanowia rozpoznawalne marki. W dalszej perspektywie
dobrze prosperujace i1 charakterystyczne wizerunkowo przedsigbiorstwo
moze rozwinaé sie¢ franczyzowa. Na polskim rynku hotele butikowe sa
rozwijajacym si¢ trendem, w ktorym coraz wigcej przedsigbiorcow dostrzega
interesujaca inwestycj¢. Ma to rowniez odniesienie w skali §wiatowej - wsrdd
wiascicieli duzych migdzynarodowych przedsigbiorstw  hotelarskich
pojawiaja si¢ plany projektowania wtasnej marki hotelu o typie butikowym.
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PRZEGLAD DZIALAN PROMOCYJNYCH HOTELU
BRISTOL
OVERVIEW OF PROMOTIONAL ACTIVITIES
OF THE BRISTOL HOTEL

Streszczenie

Celem pracy jest przeglad dziatan promocyjnych hotelu Bristol. Dokonano
analizy literatury zwiazanej z hotelarstwem oraz marketingiem, wyjasniono
pojecie hotelu i promocji. Wykorzystano takze literatur¢ zwiazana z hotelem
Bristol. Zostaly opisane §wiadczone ustugi podstawowe i dodatkowe.

Przedstawiono dziatania promocyjne w mediach spoteczno$ciowych oraz
pozostate niewykorzystujace Internetu, na przyktad udziat w akcjach UNICEF
czy karty lojalnosciowe dla gosci. W celu opisania dziatan promocyjnych w
mediach spotecznosciowych zostaly wykorzystane informacje z portali
rezerwacyjnych takich jak TripAdvisor, Booking.com, Trivago i Hotels.com.
Przeanalizowano opinie i oceny hotelu oraz jego pozycj¢ w rankingach.
Wykorzystano takze informacje z popularnych portali spoteczno$ciowych takich
jak Facebook i Instagram.

Stowa kluczowe: hotel, Bristol, hotelarstwo, promocja

Summary

The aim is overview of promotional activities of Bristol hotel. The
literature related to the hotel industry and marketing was analyzed, the concept of
hotel and promotion has been explained. Literature related to the Bristol hotel was
also used. Basic and additional services have been described.

Promotional activities in social media and others that do not use the
Internet have been presented, for example, participation in UNICEF or loyalty
cards for guests. In order to describe promotional activities in social media,
information from booking portals such as TripAdvisor, Booking.com, Trivago
and Hotels.com has been used. The opinions and assessments of the hotel and its
position in the rankings were analyzed. Information from popular social networks
such as Facebook and Instagram was also used.

Keywords: hotel, Bristol, hotel business, promotion
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Wprowadzenie

Dziatania promocyjne sa podejmowane przez przedsigbiorstwa dla
utrzymania pozycji na rynku i pozyskania nowych klientow. Ich celem jest
tez zwigkszenie stopnia znajomosci produktu przez potencjalnych nabywcow
oraz wzrost popytu na towary i ushugi oferowane przez przedsigbiorstwo.

Dziatania promocyjne odgrywaja wazna role w hotelarstwie. Dzigki
nim mozliwe jest zyskanie nowych klientéw 1 lojalno$¢ statych oraz
wyroznienie si¢ na tle konkurencji. Celem niniejszego opracowania byt
przeglad dzialan promocyjnych hotelu Bristol ze szczegdlnym
uwzglednieniem mediéw spotecznosciowych.

Opisano  hotelarstwo, przedstawiono kategoryzacj¢  obiektow
hotelarskich oraz dziatan promocyjnych. Ukazano ustugi podstawowe oraz
dodatkowe §wiadczone przez hotel Bristol wykorzystujac metodeg case study.
Scharakteryzowano  dziatania ~ promocyjne, = wymieniono  portale
spotecznosciowe oraz turystyczne, umozliwiajace rezerwacje pokoju oraz
wystawienie opinii 1 oceny.

Hotelarstwo, hotel, przedsi¢biorstwo hotelarskie

Hotelarstwo, nazywane réwniez przemystem hotelarskim, jest jedna
z najwazniejszych branz wspotczesnego sektora turystycznego kazdej
gospodarki. Jest podstawowym elementem wlasciwego zagospodarowania
turystycznego systemu obstugi oraz zwiazanego z tym zapewnienia
zakwaterowania na odpowiednim, oczekiwanym przez turystow poziomie.

Pojecie ,hotelarstwo” pochodzi od tacinskiego stowa hospes, ktore
oznacza zar6wno goscia, jak i1 gospodarza. Sama nazwa ,,hotel” wywodzi sig
z jezyka francuskiego (/’hotel), a pierwszy raz pojawita si¢ w czasach
nowozytnych. Zapoczatkowata takie okreslenia jak ,hotelarstwo” czy
»przemyst hotelarski”. (Milewska, Wtodarczyk, 2015)

Wedhig Konsewicz, hotelarstwo to zorganizowana dziatalno$¢
uslugowa, polegajaca na udzielaniu go$ciny przyjezdnym. Zaspokaja
potrzebg noclegu, wypoczynku, wyzywienia, higieny, opieki nad zdrowiem
i mieniem, lacznosci z otoczeniem i rozrywek kulturalnych. (Konsewicz
1 Grabowski, 1980) Biorac pod wuwage liczne okreslenia hotelarstwa
1 wymagania gosci hotelowych mozna przyjaé, ze jest to zorganizowana
dziatalno$¢ ustugowa polegajaca na udzielaniu gosciny przyjezdnym
zatrzymujacym si¢ na okreslony, z reguty krotkotrwaly okres 1 zaspokajajacy
potrzebe noclegu, wypoczynku, wyzywienia, higieny, opieki nad zdrowiem
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i mieniem, wykonywania czynnosci stuzbowych, rozrywki, rekreacji,
facznos$ci oraz inne. Goscinno$¢ w hotelarstwie wymaga zapewnienia
turystom wygody, bezpieczenstwa, mitej atmosfery podczas pobytu
1 wysokich kwalifikacji pracownikow.

Przedsigbiorstwo hotelarskie to system ztozony z zasobdéw ludzkich,
kapitatowych, materialnych, informacyjnych oraz proceséw zachodzacych
migdzy tymi zasobami, powotany do prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej
polegajacej na $wiadczeniu ustug hotelarskich. Dzialalno$¢ ta jest
prowadzona w sposob ciagly i zorganizowany, a jej gtdbwnym zadaniem jest
osiagnigcie zysku ekonomicznego. (Lichtarski, 2003; Struzycki, 2004)

Przedsigbiorstwa  hotelarskie = sa  zréznicowane 1  podlegaja
przeksztatceniom pod wpltywem czynnikow wewngtrznych i zewngtrznych.
Do najwazniejszych z nich naleza: stopien zréwnowazenia rynku, system
gospodarczy, poziom rozwoju gospodarki, konkurencja, ustawodawstwo
gospodarcze 1 turystyczne, stopien otwartosci gospodarki, walory
przyrodnicze, stan zagospodarowania turystycznego oraz atrakcyjnosé
obszaru, kultura i tradycje miejsca $wiadczenia ustug, wielkos¢ popytu oraz
jego czasowa i przestrzenna struktura, a takze kompetencje przedsigbiorcoOw
turystycznych. (Jaremen i1 Panasiuk, 2008) Przedsigbiorstwa te mozna
klasyfikowaé¢ ze wzgledu na rodzaj obiektu hotelarskiego: hotele, motele,
pensjonaty, schroniska, schroniska mtodziezowe, kempingi, pola biwakowe
iinne obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie (osrodki kolonijne i wczasowe,
osrodki  szkoleniowo-wypoczynkowe, domy pracy tworczej, domki
turystyczne, kwatery agroturystyczne, zaklady uzdrowiskowe).

Gléwne grupy obiektow hotelarskich zostaly skategoryzowane
W nastepujacy sposob: (Sawicka, 2008)

* hotele, motele, pensjonaty — pie¢ kategorii oznaczonych gwiazdkami;

» kempingi — cztery kategorie oznaczone gwiazdkami;

» schroniska mlodziezowe i1 domy wycieczkowe — trzy kategorie
oznaczone cyframi rzymskimi.

Nadaniem kategorii, dopasowaniem obiektu do rodzaju i prowadzeniem
ewidencji zajmuje si¢ marszatek wojewodztwa, natomiast w przypadku pol
biwakowych — burmistrz lub prezydent miasta. Nazwy i kategorie obiektow
hotelarskich podlegaja ochronie prawne;.

Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO — United Nations World
Tourism Organization) zdefiniowala hotele 1 inne obiekty hotelarskie jako
obiekty podzielone na pokoje, ktorych liczba przekracza ustalone minimum,
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nalezace do jednego zarzadu i $wiadczace ustugi w pokojach, codzienne
stanie 16zek i1 sprzatanie urzadzen sanitarnych. Charakter swiadczonych ustug
stanowi podstawe podziatu na klasy i kategorie.

Wedtug ustawy o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotow
wycieczek i przewodnikow turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 r. hotel to
obiekt majacy co najmniej 10 pokoi, w tym wigkszo$¢ jedno-
1 dwuosobowych, §wiadczacy szeroki zakres ustug zwiazanych z pobytem
gosci. Hotel musi spelnia¢ okreslone warunki dotyczace wielkosci
iwyposazenia obiektu, kwalifikacji personelu, wymagania sanitarne
1 przeciwpozarowe. Zakres ustug musi by¢ adekwatny do kategorii hotelu.
Natomiast wedtug Turkowskiego hotel to miejsce, w ktorym turysci moga za
optata skorzysta¢ z noclegu, wyzywienia i czgsto wielu dodatkowych ustug,
na przyktad basen, SPA, pralnia. Hotele sa skategoryzowane w zaleznosci od
stopnia wygody i luksusu. (Turkowski, 2003) Najwazniejsze funkcje hotelu to
zapewnienie noclegu i wyzywienia.

W Polsce najliczniejsza grupg wsrod obiektéw hotelarskich stanowia
hotele. Z danych Gtownego Urzedu Statystycznego wynika, ze w 2016 roku
byto ich 2 373. Drugie miejsce zajgly inne obiekty, czyli osrodki kolonijne
i weczasowe, osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe, domy pracy tworczej,
domki turystyczne, kwatery agroturystyczne, zaktady uzdrowiskowe, ktorych
w lipcu 2016 roku byto 959. (https://stat.gov.pl/obszary-....2016,4,13.html).
W grupie hoteli w Polsce, najwigksza liczb¢ stanowia obiekty
trzygwiazdkowe (1422), a najmniejsza — jednogwiazdkowe (184).

Promocja

Termin ,promocja” wywodzi si¢ od lacinskiego stowa promotio,
promovere, ktore dostownie znaczy ,,popierac”, ,,pobudzac”, ,lansowac”. Jest
to zbior srodkow, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo komunikuje sig
z potencjalnymi nabywcami towaréw i ustug, w celu przekazania informacji
o swojej dziatalnosci, ofercie i produktach, dzigki czemu ksztaltuje potrzeby
odbiorcy, pobudza i ukierunkowuje popyt. (Kotler, 2006) Promocja jest
jednym z elementéw marketingu mix, czyli zestawu dzialan sktadajacego sig
z produktu, ceny, dystrybucji i promocji, skierowanego na zaspokojenie
potrzeb 1 wymagan konsumentow. (Mruk i Nestorowicz, 2006) Do gtownych
celow promocji mozna zaliczy¢ zwigkszenie popytu na dany produkt lub
ushuge, wzrost sprzedazy produktu i ustugi przez przekonanie klienta o
konieczno$ci nabycia, pozyskanie nowych klientow 1 utrzymanie
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dotychczasowych. Innym celem moze by¢ réwniez odzyskanie klientow,
ktorzy zaczgli korzysta¢ z ushug konkurencji. (Stefanski, 2007)

Dziatania promocyjne obejmuja: reklameg, public relations, marketing
bezposredni, promocj¢ sprzedazy oraz sprzedaz osobista. (Wiktor, 2005)

Wedlug Philipa Kotlera reklama to wszelkie formy nieosobowego
promowania idei, dobr i ustug przez okreslonego sponsora. (Kotler, 2005)
Dziata na $wiadomo$¢ konsumenta i dzigki racjonalnym informacjom
przekonuje go do zakupu. (Rudnicki, 2000)

Public relations to planowane i systematyczne dziatania, majace na celu
budowanie wigzi migdzy przedsigbiorstwem 1 jego klientami. Za
posrednictwem PR firma tworzy i utrzymuje dobre imig, przedstawiajac
odbiorcom swoje dzialania, filozofig, kulturg organizacji i misjg, czyli gtéwne
elementy strategii przedsigbiorstwa. (Rzemieniak, 2006)

Marketing bezposredni jest prowadzony gldwnie za pomoca
bezposrednich przesylek pocztowych, katalogéw, przez telewizje, radio,
prasg, czasopisma, zakupy elektroniczne i Internet. (Rzemieniak, 2006)
Warunkiem sukcesu przedsigbiorstwa jest dostarczenie  klientom
odpowiednich dla nich ofert i komunikowanie si¢ z nimi w niedrogi,
atrakcyjny i wygodny sposob. (Stone i wsp., 2007)

Promocja sprzedazy obejmuje dziatania 1 $rodki, zwigkszajace
atrakcyjnos$¢ produktu i oddzialujace na sktonnos$¢ klienta do jego zakupu.
(Garbarski i wsp., 1995) Srodki promocji to miedzy innymi: rabaty, bony na
zakupy, bezptatne probki, konkursy, loterie, karty lojalnosciowe itp. (Sztucki,
1999)

Sprzedaz osobista stanowi bezposrednia prezentacja produktu Iub
ushugi przez sprzedawce. Polega na osobistym kontakcie z klientem
iprzekonaniu go o zaletach produktu lub potencjalnych stratach,
wynikajacych z odstapienia od zakupu. (Urban, 2008) Ta forma promocji jest
istotna ze wzgledu na bezposredni przeptyw informacji od sprzedawcy do
klienta. (Malewicz-Pelczynska, 2005)

Promocja spetia nastepujace funkcje (Nowacka i Nowacki, 2006):

* informacyjna — wiaze si¢ z informowaniem klientow o nowych
produktach, ich cenach, cechach, miejscu i warunkach sprzedazy.

* konkurencyjna — polega na przekazywaniu komunikatow
w odpowiedzi na dziatania promocyjne firm konkurencyjnych.
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* wspierania sprzedazy — usprawnia proces sprzedazy i polega na
przekonaniu klienta do argumentéw sprzedajacego i naklonieniu go
do nabycia odpowiedniej ilo$ci towaru.

* edukacyjna — uczy odbiorce nowych sposobdéw zaspokajania potrzeb
1 korzys$ci wynikajacych z zakupu produktu lub ustugi.

Najnowsza koncepcja marketingu mix jest koncepcja 8P, zwana
rowniez koncepcja marketingu hotelarskiego obejmujaca: (Sawicka 1 wsp.,
2015)

* Produkt (Product) — elementy ustug wartosciowe dla klienta;

* Miejsce 1 czas dystrybucji ustug (Place of distribution and time) —
decyzje okreslajace gdzie, kiedy i jak dostarczy¢ ustuge klientowi;

* Proces $wiadczenia ushug (Process) — opracowanie procedur
i standardow hotelowych, wdrazanie ich w praktyce, metody
organizacji pracy;

* Wydajnos¢ i jakos¢ ustug hotelarskich (Productivity and quality) —
sprawno$¢ obstugi Goscia oraz poziom jego satysfakcji z ustugi;

* Ludzie (People) — personel hotelowy, szczegolnie majacy bezposredni
kontakt z gosciem oraz inne osoby wplywajace na sposob i jakosé
ushugi;

* Promocja i edukacja (Promotion and education) — promowanie ustug
1 edukowanie gos$ci przez uswiadamianie ich o korzysSciach;

* Dobra materialne (Physical evidence) — budynek i wyposazenie,
a takze jego wizualna identyfikacja to dla klienta dowdd okreslonej
jakosci ustug;

* Cena 1 inne koszty zwiazane z ustuga hotelarska (Price and other
costc of service) — minimalizowanie wydatkow i1 wysitku podczas
obstugi gosci.

Wszystkie dziatania promocyjne podejmowane przez hotel maja na celu
zyskanie nowych klientéw 1 najlepsza obstuge statych, ponadto chca
wyrdznic¢ si¢ na tle konkurencji, dzigki czemu osiagna¢ zamierzony zysk.
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Oferta ushug hotelu Bristol

Ustlugami podstawowymi oferowanymi przez hotel sg ustugi noclegowe
1 gastronomiczne. Do dyspozycji gosci jest 165 pokoi, 41 apartamentow oraz
cztery punkty gastronomiczne (restauracja Marconi, Cafe Bristol, Wine Bar
1 Bar Kolumnowy). Przoduje styl Art Deco taczacy nowoczesno$¢ z klasyka.
Do wyposazenia pokoi nalezy bezptatne Wi-Fi, biurko, zestaw do parzenia
kawy 1 herbaty, woda mineralna, telewizor z wielojezycznymi kanatami,
klimatyzacja. W apartamentach czekaja na gosci prezenty powitalne. Warto
doda¢, ze wszystkie apartamenty sa dwupokojowe. We wszystkich
pomieszczeniach obowiazuje zakaz palenia.

Do ustug dodatkowych oferowanych w hotelu Bristol naleza ushugi
odnowy biologicznej w Bristol Spa oraz peten pakiet konferencyjny, ktory
w zalezno$ci od umowy obejmuje cena rzutnik, flipchart, notesy i dlugopisy
dla uczestnikow konferencji oraz kacik kawowy z kawa, herbata, woda
i przekaskami. Do dodatkowych uslug $wiadczonych przez Bristol jest
rowniez budzenie o zadanej godzinie, transfer z i na lotnisko oraz
przechowywanie bagazu, pralnia do dyspozycji gosci, oraz Glorietta (okragly
taras do wynajgcia)

Przeglad dzialan promocyjnych hotelu Bristol

Hotel Bristol promowany jest réznymi sposobami. Wsrdéd nich
wyr6zni¢ mozna dziatania reklamowe, promocj¢ sprzedazy oraz dziatania PR
wykorzystujace charakterystyczne elementy hotelu determinujace jego
unikatowo$¢ 1 oryginalno$¢. Ponizszy przeglad dziatan promocyjnych
przedstawia wachlarz dziatan specyficznych dla omawianego obiektu
1 wskazuje na jego pozycjonowanie w wysokim segmencie jako$ciowo-
cenowym.

Ciekawym elementem wykorzystywanym w dziataniach promocyjnych
jest Sciana Staw z nazwiskami znanych gosci umieszczonymi na klamkach
od drzwi. W centralnej czgséci jest klamka pierwszego 1 najwazniejszego
goscia Ignacego Paderewskiego, ktorego nazwiskiem zostal nazwany
najdrozszy i najbardziej luksusowy apartament w hotelu, w ktérym mieszkat.

Hotele nalezace do sieci Starwood, w tym Bristol oferuje dotaczenie do
programu lojalno$ciowego Starwood Preferred Guest (SPG). W Polsce jest
sze$¢ hoteli objetych tych programem: Bristol w Warszawie, Sheraton Grand
w Krakowie, Sheraton w Poznaniu, Sopocie 1 w Warszawie oraz The Westin
w Warszawie. Za rownowarto$¢ jednego dolara amerykanskiego wydanego w
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hotelach nalezacych do programu na pobyty, uslugi gastronomiczne
i dodatkowe, gos¢ otrzymuje dwa punkty Starpionts, ktore moze wymieniaé
migdzy innymi na ustugi hotelowe 1 bilety lotnicze. Nagrody sa dostepne od
dwoch tysigcy punktow Starpoints. W momencie, kiedy sie¢ Starwood
dotaczyla do sieci Marriott, programy lojalnoSciowe Marriott staly sig
programami Starwood, dzigki czemu Bristol zyskal dwa programy
lojalnosciowe. Marriott Rewards 1 The Ritz-Carlton Rewards, to programy,
polegajace na zbieraniu punktow i1 zamianie ich na réznego rodzaju ushugi
w hotelach sieci Marriott. Dodatkowym atutem tych trzech programow
lojalno$ciowych jest wspoOtpraca i mozliwos¢ transferu punktow. Punkty
zdobyte w kazdym z programow tacza sig, dzigki czemu szybciej mozna
uzyska¢ sumg odpowiednia do wymiany na nagrodg. Trzy punkty Marriott
Rewards lub Ritz-Carlton Rewards mozna wymieni¢ na 1 punkt SPG.

Bristol przytaczyt si¢ do akcji charytatywnej Road to Awareness-
Unicef and Starwood Hotels & Resorts. Kazdego roku w czerwcu przed
Bristolem powstaje kawiarenka, a dochod ze sprzedazy przeznaczany jest na
projekty realizowane przez UNICEF. Koszt napojow 1 przekasek to 5 lub 10
ztotych. Dnia 31 sierpnia 2017 roku odbyta si¢ charytatywna loteria
i przejazd na rolkach ulicami Warszawy. Srodki zebrane podczas loterii
przekazano na wsparcie programow wodno-sanitarnych UNICEF na Bliskim
Wschodzie i w Afryce.

Hotel opracowal Polityke Zroéwnowazonego Rozwoju 1 Troski
o Srodowisko z zamiarem wspierania rozwoju ekonomicznego przy
rownoczesnej trosce o $rodowisko. Wspotpracuje z Komitetem do spraw
Rozwoju Zréwnowazonych Spotkan, w celu promowania wsrod
pracownikéw troski o $srodowisko naturalne. Partnerem hotelu jest takze
South Pole Carbon- najwigksza firma zajmujaca si¢ rozwojem ekologicznych
projektow, ktorych celem jest migdzy innymi zmniejszenie emisji dwutlenku
wegla. Aby zacheci¢ gosci, w menu konferencyjno- bankietowym sa $wieze
produkty od lokalnych dostawcow z Warszawy i okolic. Dbajac o lasy, hotel
komunikuje si¢ z go$émi glownie droga elektroniczna. Umowy, faktury,
rachunki sa wysytane mailowo, a drukarki maja funkcj¢ dwustronnego
drukowania. Napoje sa sprzedawane w szklanych butelkach, a przyprawy
podawane w specjalnych naczynkach, aby ograniczy¢ zuzycie plastikowych
butelek. Zostaly wprowadzone opakowania wielokrotnego uzytku, ktore
moga by¢ poddane kompostowaniu czy recyklingowi. Concierge dostarcza
gosciom szczegotowych informacji na temat transportu publicznego i
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wypozyczania rowerow w Warszawie oraz pobliskich parkach, aby zachgci¢
do korzystania ze zrbwnowazonego transportu.

Bristol jest aktywnie promowany w mediach spoteczno$ciowych.
Najpopularniejszym jest TripAdvisor z informacjami o hotelu, lokalizacji,
pokojach. Na stronie prezentowane sa hotele o podobnym standardzie,
pobliskie restauracje i atrakcje. Ogdlna ocena hotelu na dzien 31 grudnia
2017 roku wyniosta 4,5 na 5, a liczba recenzji - 2 154. Ponad 70% (72%)
gosci ocenito hotel jako doskonaty, 21% - bardzo dobry, 5% - $redni, a 2% -
zty lub okropny. Pozytywne opinie dotyczyly migdzy innymi profesjonalne;
obstugi, lokalizacji, luksusowego wngtrza, czystosci pokoi 1 jako$ci jedzenia.
Na pozytywne 1 negatywne opinie odpowiadal zastgpca Dyrektora
Generalnego. W przypadku tych negatywnych prosit o bezposredni kontakt
i starat si¢ zrekompensowac¢ niefortunne zdarzenie. TripAdvisor stuzy takze
do szybkiego dokonywania rezerwacji pokoju. Jest wiarygodnym zrddlem
informacji, recenzje sa szczegotowe, odnoszace si¢ do jakosci obstugi.

Kolejna strong jest booking.com z mozliwoscia dokonania rezerwacji
1 zapoznania si¢ z jej warunkami. Prezentowane sa udogodnienia i dost¢pne
pokoje. Dodatkowo zamieszczona jest informacja o parkingu, opis otoczenia
hotelu oraz najpopularniejszych atrakcji turystyczne. Na dzien 31 grudnia
2017 roku byto 1 759 opinii, a ogdlna ocena wyniosta 9,2 na 10. Ponad 70%
(73%) gosci uwazalo hotel za znakomity, 22% - za dobry, a 1% - jako staby
lub bardzo staby. Najlepiej oceniana zostata lokalizacja (9,8), nastgpnie —
czystos¢ 1 komfort (9,6), natomiast najstabiej — bezplatne Wi-Fi oraz
$niadania (7,9).

Informacje o hotelu sa umieszczone réwniez na portalu Trivago
przeznaczonym gtéwnie do rezerwowania pokoi. Wypisano udogodnienia,
informacje o wyposazeniu pokoi, strefie spa & wellness 1 pokojach dla
niepelnosprawnych oraz wskazano na mozliwo$¢ wypozyczenia 16zek
dziecigcych. Zamieszczono takze krotka informacje o polozeniu, wystroju
1 czgéci gastronomicznej w hotelu. Ogdlna ocena (wg stanu na dzien 31
grudnia 2017 r.) wyniosta wynosi 9,1 na 10. Najbardziej ceniono: lokalizacjeg,
nastgpnie czystos$¢, ustugi i pokoje. Portal daje mozliwo$¢ polaczenia z
innymi portalami do rezerwowania, migdzy innymi booking.com, HRS.com
czy hotels.com, dzigki czemu mozna tatwo sprawdzi¢ ceny za dany pokdj w
konkretnym terminie.

Na stronie hotels.com znajduja si¢ podstawowe informacje o hotelu,
takie jak liczba i rodzaj pokoi, ich wyposazenie, godzina zameldowania
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i wymeldowania, udogodnieniach 1 atrakcje w poblizu. Nowoscia jest
doktadne sprecyzowanie wymagan odnosnie zwierzat mogacych przebywac
w hotelu oraz dokumentéw potrzebnych przy zameldowaniu. Na podstawie
488 opinii (wg stanu na dzien 31 grudnia 2017r.) obiekt uzyskat ocen¢ 9,4 na
10. Podobnie jak poprzednio, najwyzej oceniano lokalizacjg. Goscie chwalili
obstuge, napoje, klimat, udogodnienia i komfort. Negatywne opinie dotyczyty
gtéwnie zbyt matych pokoi i tazienek, niezadowalajacego widoku z okna oraz
ubogich $niadan.

Oprécz wyzej wymienionych portali, rezerwacji pokoju mozna dokona¢
takze na stronie hotelu. Jest to korzystna opcja dla cztonkéw programow
lojalno$ciowych ze wzgledu na korzystniejsza ceng.

Od 2013 roku Bristol prowadzi funpage na portalu Facebook. Ponad
siedem tysigcy 0sob obserwuje posty udostepniane przez hotel. Najwigksza
popularnoscia ciesza si¢ krotkie trzydziestosekundowe filmiki z udziatem
glownego Concierge, prezentujace najpopularniejsze miejsca w Warszawie.
Pierwszy filmik ukazat si¢ 28 sierpnia 2017 roku, kolejne sa dodawane co
dwa, trzy tygodnie. Zaprezentowane zostalo Stare Miasto, Zamek Krolewski,
Patac Kultury i Nauki, Warszawska Syrenka, Hala Koszyki, ogrody
Biblioteki Uniwersytetu Warszawskiego, Bulwary nad Wista oraz Palac w
Wilanowie. Filmiki maja $rednio pigé tysiecy wyswietlen na YouTube, ich
celem jest zachgcenie turystow do odwiedzin Warszawy i1 hotelu Bristol.
W formie filmu przedstawiono wngtrze hotelu, wybrane pokoje
i apartamenty oraz taras Glorietta. Nowe posty na Facebook’u pojawiaja sig
prawie codziennie. Sa to migdzy innymi informacje o godzinach otwarcia
baré6w 1 restauracji, zaproszenia na niedzielne brunche albo drinka. Na
biezaco pojawiaja si¢ informacje o nowych potrawach przygotowanych przez
szefa kuchni. Wiele zdje¢ pokoi, apartamentéw, sal konferencyjnych czy
baréw wykonano w formie 360 stopni, co daje mozliwo$¢ obejrzenia wngtrza
dookota. Ciekawe sa rowniez opisy historii hotelu dodawane wraz ze
zdjeciami. W stosunku do liczby 0s6b obserwujacych profil, liczba polubien
jest niewielka 1 wynosi od kilkunastu do kilkuset, natomiast komentarzy do
postow jest zaledwie kilka. Wedhug stanu z 31 grudnia 2017 roku, na 594
opinii, 491 oceniono na pi¢¢ gwiazdek, 63 — na cztery gwiazdki, 27 — na trzy,
3 osoby przydzielity dwie gwiazdki i 10 os6b — jedna, co wptyne¢to na taczna
oceng 4,7 na 5. Recenzje dotycza gtéwnie milej obstugi i dobrej lokalizacji,
serwisu w restauracjach i jedzenia.
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Coraz popularniejszy staje si¢ Instagram, portal spoteczno$ciowy
dziatajacy od 2010 roku, majacy okoto 700 mln uzytkownikéw. Od 2013
roku Bristol aktywnie udostgpnia posty na tym portalu. Prawie cztery 1 po6t
tysiaca ludzi obserwuje dziatania hotelu, a nowe zdjecia sa dodawane prawie
codziennie. Do tej pory jest ich juz prawie dziewigéset. Tematyka zdjgc,
podobnie jak na Facebook’u jest zréznicowana. Glownie sa to fotografie dan
przygotowywanych przez Szefa Kuchni.

Podsumowanie

Glownym celem niniejszej pracy byt przeglad dziatan promocyjnych
hotelu Bristol ze szczegdlnym uwzglednieniem medidw spotecznosciowych.
Opisano ushugi podstawowe i dodatkowe $wiadczone przez hotel, dokonano
przegladu portali spotecznosciowych 1 turystycznych. Przeanalizowano jego
pozycj¢ w rankingach hoteli oraz komentarze i oceny gosci. W ocenach na
portalach TripAdvisor, Booking.com, Trivago, Hotels.com hotel zajmuje
wysoka pozycje, opinie gosci sa w duzej mierze pozytywne. Srednia ocena
hotelu wynikajaca z opinii gosci wedlug stanu na dzien 31 grudnia 2017 roku
wyniosla okoto 9,2 na 10, najwyzej oceniano dogodna lokalizacj¢ na
Krakowskim Przedmiesciu.

Hotel prowadzi funpage na Facebooku oraz Instagramie, gdzie
niemalze codziennie dodawane sa nowe zdjecia i posty. Duza liczba o0sob
obserwujacych wskazuje na zainteresowanie hotelem. Poza reklama
w Internecie Bristol promowany jest innymi sposobami, dysponuje oferta
voucher’0w 1 pakietow okolicznosciowych dla gosci i osob z zewnatrz.
Czesto odbywaja sig sesje zdjeciowe z udziatem gwiazd i pokazy mody.
Elementem wykorzystywanym w dzialaniach promocyjnych jest tzw. $ciana
staw. Bristol bierze aktywny udzial wspierajac akcje UNICEF. W hotelu
funkcjonuje Polityka Zrownowazonego Rozwoju propagujaca zdrowy tryb
zycia Karty lojalno$ciowe oferowane stalym gosciom daja duze mozliwosci
na znizki w wielu hotelach na $wiecie, zwtaszcza od momentu potaczenia
z mig¢dzynarodowym systemem hotelowym Marriott.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowaé
nastgpujace wnioski 1 spostrzezenia:

* Reklama w mediach spoteczno$ciowych jest najskuteczniejsza forma
dziatan promocyjnych.

* Bristol zajmuje wysoka pozycje w rankingach, co $wiadczy
o profesjonalizmie personelu 1 wysokiej jakosci $wiadczonych ustug.
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* Dzialania w ramach UNICEF 1 rzetelne prowadzenie profilu na
Facebook’u zwiazane z biezacym informowaniem o hotelu umacniaja

jego pozycje.

Bibliografia

Btalldek Z., Hotele. Programowanie, projektowanie, wyposazllenie, Wyd.
Palladium, Poznan 2001.

Garbarski L., Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, PWE, Warszawa 1995.

Garton-Ash T., The Polish revolution, Wyd. Granta Books, London 1983.

Gorska-Warsewicz H., Swiatkowska M., Tul-Krzyszczuk A., Swistak E., Jeznach
M., Ozimek 1., Sawicka B., Zajac K., Funkcjonowanie przedsigbiorstwa
hotelarskiego, Wyd. SGGW, Warszawa 2009.

GUS, ,,Turystyka w 2000 1, Informacje i opracowania statystyczne, Warszawa
2001.

Jaremen D., Panasiuk A., Ustugi hotelarskie jako produkt, WN PWN, Warszawa
2008.

Jeznach M., Marketing ustug hotelarskich, Wyd. Format-AB, Warszawa 2008.

Kotler Ph., Keller L., Marketing Management. Analisis. Planing and Control,
Wyd. Prentice Hall, New Jersey 2006.

Kotler Ph., Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005.

Krakowska Pilch E., Hotel Bristol znany i nieznany, Wyd. WiAK Intertrade,
Warszawa 1990.

Lichtarski J., Podstawy nauki o przedsiellbiorstwie, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 2003.

M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, PWE, Warszawa 2003.

Malewicz-Petczynska A., Skawinska E., Podstawy marketingu, Wydawnictwo
Wyz[szej Szkoly Bankowej, Poznan 2005.

Mikuta B., Swiatkowska M., Gorska-Warsewicz H., Organizacja ustug
turystycznych i hotelarskich, Wyd. SGGW, Warszawa 2008.

Milewska M., Wtodarczyk B., Hotelarstwo. Podstawowe wiadomosci, PWE,
Warszawa 2015.

Mruk H., Nestorowicz R., Kompendium wiedzy o marketingu, PWN, Warszawa
2006.

Nowacka A., Nowacki R., Podstawy marketingu, Wyd. Difin, Warszawa 2006.

Pindakiewicz J., Podstawy marketingu, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2000.

Pininska M., Puchalska J., Castoe S., Hotel Bristol, Warszawa 2001.

Pustota J., Ziembowska A., Dawidowski J., Organizacja pracy w hotelarstwie,
Wyd. Polskie Zrzeszenie Hoteli, Warszawa 1999.

Pustola-Koztowska E., Pustola J., Hotel Bristol, PWN, Warszawa 1985.

Rudnicki L., Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000.

Russel T., Lane R., Reklama wediug Ottona Kleppnera, Wyd. Felberg,Warszawa
2000.

149



Rzemieniak M., Szymoniuk B., Komunikacja marketingowa. Instrumenty
i metody, PWE, Warszawa 2006.

Sawicka B., Gorska-Warsewicz H., Swiatkowska M., Tul-Krzyszczuk A.,
Swistak E., Sawicka-Muchewicz A., Mikulska T., Hotelarstwo. Cz. 6,
Marketing ustug hotelarskich, Wyd. Format-AB, Warszawa 2015.

Stefanski A., Marketing w hotelarstwie, Wyd. REA, Warszawa 2007.

Stone M., Bond A., Blake E., Marketing bezposredni i interaktywny, PWE,
Warszawa 2007.

Struzllycki M., Zarzalldzanie przedsiebiorstwem, Wyd. Difin, Warszawa 2004.

Sztucki T., Promocja — sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wydawnicza
Placet, Warszawa 1999.

Wiktor J.W., Promocja. System komunikacji przedsiel |biorstwa z rynkiem, WN
PWN, Warszawa 2005.

Witkowski Cz., Hotelarstwo cz. 1. Podstawy hotelarstwa, Wyd. Wyzsza Szkota
Ekonomiczna, Warszawa 2002.

http://lubiepodroze.eu/kawiarnia-unicef-przed-hotelem-bristol/  data  dostepu:
18.11.2017

http://members.marriott.com data dostgpu: 18.11.2017

http://viva.pl/ludzie/sesje-vivy/sesje-vivy-w-hotelu-bristol-23249-r3/ data
dostepu: 18.11.2017

http://www .bristolspawarsaw.com/o-spa/ data dostgpu: 18.11.2017

http://www bristolspawarsaw.com/pakiety-spa/ data dostgpu: 18.11.2017

http://www.cafebristol.pl data dostgpu: 18.11.2017

http://www.chillizet.pl/Styl-zycia/Food/Michal-Tkaczyk-powraca-jako-Szef-
Kuchni-Hotelu-Bristol-w-Warszawie-4786 data dostepu: 18.11.2017

http://www .horecanet.pl/Hotelarska-marka-Luxury-Collection-w-
Polsce,wiadomosc,19,listopad,2012.aspx data dostgpu: 18.11.2017

http://www .hotelbristolwarsaw.pl/wine-bar data dostgpu: 18.11.2017

http://www.marriott.com/marriott-rewards/earn/reward-partners.mi data dostgpu:
18.11.2017

http://www.meetings.hotelbristolwarsaw.pl/pl data dostepu: 18.11.2017

http://www.meetings.hotelbristolwarsaw.pl/pl/page/w-zgodzie-ze-srodowiskiem
data dostepu: 18.11.2017

http://www.ritzcarlton.com/en/rewards data dostgpu: 18.11.2017

http://www .spgpolska.pl/pl/program-spg data dostepu: 18.11.2017

https://issuu.com/brogmarketing/docs/rynek hotelarski w_polsce - raport data
dostepu: 22.12.2017

https://pl.hotels.com/ho129585/7as-srs-
report=HomePage%7CAutoS%7CHOTEL%7
Cbristol+wa%7C6%7C3%7C3%7C3%7C13%7C15%7C129585&q-check-
out=2017-11-06&tab=description&q-room data dostepu: 31.12.2017

https://pl.tripadvisor.com/Hotel Review-g274856-d275056-Reviews-or35Hotel
Bristol a Luxury Collection Hotel Warsaw-Warsaw_Mazovia_
Province Central Pol.html data dostepu: 31.12.2017

https://www.booking.com/hotel/pl/royalmeridienbristolwa.pl.html?aid=7344283;1
abel=metatripad-link-dmetapl-hotel-87047data dostgpu: 31.12.2017

150



https://www.facebook.com/hotel.bristol.warsaw/ data dostgpu: 4.01.2018

https://www .hotelbristolwarsaw.pl/pl/store data dostepu: 18.11.2017

https://www.instagram.com/hotelbristolwarsaw/ data dostgpu: 4.01.2018

https://www .trivago.pl/?aDateRange%5Barr%5D=2017-11-
22&aDateRange%5Bdep%5D=2017-11-data dostgpu: 31.12.2017

https://www.unicef.pl/Co-robimy/Aktualnosci/Nightskating-Warszawa-dla-
UNICEF data dostepu: 18.11.2017

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach hotelarskich oraz ushugach pilotow
wycieczek i przewodnikéw turystycznych, Art 35, Art 36, pkt. 1.

151



Weronika M. Szabelewska

Wydziat Nauk o Zarzadzaniu i Bezpieczenstwie
Spoteczna Akademia Nauk

email: w.szabelewska@gmail.com

WALORY I ZAGOSPODAROWANIE TURYSTYCZNE
JAKO DETERMINANTY ROZWOJU TURYSTYKI NA
KUBIE
TOURISM ATTRACTIONS AND INFRASTRUCTURE
AS DETERMINANTS OF TROURISM DEVELOPMENT
IN CUBA

Streszczenie

Celem opracowania bylo przedstawienie waloréw i zagospodarowania na
Kubie jako determinanty rozwoju turystyki. Szczegdlna uwage zwrocono na dane
statystyczne dotyczace ksztaltowania si¢ ruchu turystycznego, przedstawienie
waloréw  turystycznych  oraz  poszczegdlnych  elementdéw  tworzacych
zagospodarowanie turystyczne. Walory turystyczne Kuby tworza zabytki z Listy
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, inne obiekty oraz flora i fauna, a
zagospodarowanie turystyczne obejmuje m.in. bazg noclegowa, gastronomiczna
i rekreacyjna

Stowa kluczowe: Kuba, turystyka, walory turystyczne, zagospodarowanie
turystyczne

Summary:

The aim of this study was to present the tourism attractions and infrastructure
in Cuba as determinants of tourism development. The special attention was given to
statistical data related to tourist flows, presentation of tourism attractions as well as
particular elements of tourism infrastructure. Tourism attractions of Cuba include
monuments from World Heritage List of UNESCO, other objects, flora and fauna,
while the tourism infrastructure consist of accommodation, catering as well as
recreation base.

Key words: Cuba, tourism, tourism attractions, tourism infrastructure

Wprowadzenie

Kuba jest jednym z biedniejszych panstw $wiata, ale dynamiczny
rozwdj turystyki wypoczynkowej ma ogromne znaczenie dla tego kraju.
W 2017 roku szacowano, ze Kubg odwiedzi 4,2 miliony turystow. Dzigki
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temu realizowano 110 nowych projektow inwestycyjnych.'* Najczesciej ten
kraj odwiedzaja Kanadyjczycy”, a destynacje najchetniej odwiedzanymi
przez turystow to Hawana 1 Varadero. Zagospodarowanie turystyczne
tworzone jest przede wszystkim przez hotele all inclusive, kurorty, enklawy
turystyczne, takze osoby prywatne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza
1 $wiadczace ushugi noclegowe.

Glownym celem niniejszego artykutu byto ukazanie rozwoju turystyki
na Kubie ze szczegdlnym uwzglednieniem waloréw turystycznych
1 zagospodarowania turystycznego

Istota waloréw i zagospodarowania turystycznego

Walorem turystycznym nazywa si¢ ,,specyficzne cechy i elementy
srodowiska naturalnego oraz przejawy dziatalnosci cztowieka, ktére stanowia
przedmiot zainteresowania turysty” (Gotembski 2002). Walory to
najwazniejszy aspekt atrakcyjnosci turystycznej przyciagajacy turystow
w dane miejsce, utozsamiane z pojgciem ,atrakcji turystycznej”. Walory
turystyczne nalezy traktowac jako kategori¢ obiektywna, a atrakcje jako
subiektywna (Kruczek 2002).

Najczgstszym kryterium klasyfikujacym walory jest stopien ingerencji
cztowieka w ich powstawanie. Walory mozna podzieli¢ na wypoczynkowe
(stuza regeneracji psychicznej i fizycznej), specjalistyczne (umozliwiaja
uprawianie réznych form turystyki kwalifikowanej) oraz krajoznawcze
(bgdace przedmiotem zainteresowan poznawczych - przyrodniczych
1 kulturowych). Te ostatnie obejmuja walory przyrodnicze i antropologiczne.

Zagospodarowaniem turystycznym nazywa si¢ przystosowanie terenu
do potrzeb rekreacyjno-turystycznych. Glownym celem zagospodarowania
jest odpowiednie zapewnienie turystom dojazdu do miejsca wypoczynku oraz
niezbednych warunkéw w podréozy. Walory sa silnie potaczone
z zagospodarowaniem, wzajemnie si¢ uzupetniaja. Zagospodarowaniem jest
tez wlasciwe rozmieszczenie infrastruktury turystycznej tj. noclegowej,
gastronomicznej 1 transportowej, niezbg¢dnej dla prawidlowej obstugi ruchu
turystycznego.

' https://turystyka.wp.pl/kuba-szykuje-sie-rekordowy-rok-na-wyspie-6083256121779329a
"> http://www.one.cu/aec2016/15%20Turismo.pdf
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Rycina 1. Walory przyrodnicze i antropogeniczne
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Zrédto: opracowanie na podstawie: Lijewski T., Mikutowski B., Wyrzykowski J.,
Geografia turystyki Polski, PWE, Warszawa 1998
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Turystyka i walory turystyczne na Kubie

Kuba jest najwigkszym krajem na Karaibach, potozonym na okoto
trzech tysigcach otaczajacych ja wysp. Najwigksza z nich jest Wyspa
Miodosci  (Isla de la Juventud), otoczona rafami koralowymi. Za
najatrakcyjniejsze miejsca uwaza si¢ tereny nadmorskie i miasta historyczne.

Jednym z wazniejszych waloréw turystycznych kraju jest fauna i flora.
Dzigki zréznicowanemu klimatowi wystepuja takie rosliny jak np.:
mangowce, kaktusy, agawy, palmy krolewskie, jaguey, palmy korkowe,
palmy bananowe '° oraz zwierzeta np.: pszczeli koliber, kubanski
ptaskodziobek, kubanski pilik czerwonodzioby, a takze kubanski krokodyl,
kubanski myszoryjek i papuga ara'’.

Kolejna grupa waloréw turystycznych na Kubie sa zabytki. Znajduje
sig tu dziewie¢ obiektow bedacych na Liscie Swiatowego Dziedzictwa
(UNESCO):

e Zespot zabytkowy w Hawanie 1 jego system fortyfikacji
e Trynidad i dolina Los Ingenios

' http://www.gocuba.pl/roslinnosc-na-kubie.html
' http://www.gocuba.pl/swiat-zwierzat-na-kubie. html
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e Zamek San Pedro de la Roca w Santiago de Cuba

e Park Narodowy Desambarca del Granma

e Dolina Vinales

e Krajobraz archeologiczny pierwszych plantacji kawy na potudniowym -
wschodzie Kuby

e Park Narodowy Alejandro de Humboldt

e Zabytkowe centrum Cienfuegos

e Historyczne centrum Camagiiey'®

Najpopularniejszymi regionami koncentrujacymi si¢ ruch turystyczny
sa Hawana, Trinidad, Varadero, Santiago de Cuba, Cienfuegos, ale takze
p6nocne Ciego de Avila, Camagiiey, potnocne Oriente i Sancti Spiritus.

Hawana to gléwne centrum turystyki miejskiej i najwazniejsza
destynacja turystyczna Kuby podzielona na stara i nowa Hawang. Stara czg$¢
nazywana jest przez miejscowych La Habana Vieja z zabytkowymi
budynkami, muzeami, ko$ciolami, restauracjami, stylowymi kawiarniami
i barami. Czgsto zwiedzanymi atrakcjami turystycznymi sa twierdza El
Morro, Fort Cabana, El Castillo de la Real Fuerza (wykorzystane jako logo
rumu ,,Havana Club”), najstarszy plac miasta oraz deptak starej Hawany.
W nowej Hawanie warto przespacerowac si¢ szesciokilometrowa promenada
Malecon, taczaca stara cz¢$¢ miasta z nowa, biegnaca wzdhuz brzegu Oceanu
Atlantyckiego. Miejsca warte obejrzenia to Hotel Nacional de Cuba, gdzie
zatrzymywaly si¢ znane osoby, fabryka cygar, Plac Rewolucji, Muzeum
Ernesta Hemingwaya (dawna rezydencja pisarza), a takze stynny kabaret
Tropicana.

Trinidad lezacy w prowincji Sancti Spiritus wpisany jest na Listg
Swiatowego Dziedzictwa ze wzgledu na zachowana architekture, brukowane
uliczki i kolonialne rezydencje. W tym niewielkim mieScie czg$¢
mieszkancéw pracuje w turystyce wynajmujac pokoje, jezdzac taksowkami
czy bedac kelnerami w restauracjach. Do atrakcji turystycznych nalezy plac z
ogrodami w $rodku starego miasta Plaza Mayor, Park Narodowy Topes de
Collantes, a takze ogrod botaniczny z jedna z najbogatszych kolekcji roslin
tropikalnych na Kubie.

Varadero to jeden z najbardziej znanych kurortéw na Karaibach.
Z kazdego miejsca mozna dojs¢ na plaze, szerokos$¢ potwyspu prawie nigdzie
nie jest wigksza niz p6t kilometra. Na potwyspie wystepuja dobre warunki do

'8 hitp://www.unesco.pl/?id=181
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uprawiania sportow wodnych, a przede wszystkim nurkowania. Oprdcz rafy
koralowej, mozna zobaczy¢ 16dz podwodna, ktora zatongta w czasie Il wojny
swiatowej. W poblizu Varadero znajduja si¢ Jaskinie Pirackie z malowidtami
sciennymi sprzed 3200 lat.

Santiago de Cuba to miasto i port w potudniowo — wschodniej Kubie.
Do atrakcji — oprdcz licznych festiwali — mozna zaliczy¢ Hotel Casa Granda
z barem na dachu, karnawat odbywajacy si¢ w lipcu, El Castillo del Morro
San Pedro de la Roca (twierdza, ktora miata chroni¢ ludnos$¢ przed atakami
piratow) i muzeum rumu (z historia fabryki Bacardi).

Do waloréw turystycznych Kuby naleza takze: Cienfuegos — miasto na
poludniowym wybrzezu Kuby, nazywane Perla Potudnia, wyrdzniajace si¢ na
tle innych kubanskich miast architektura i odnowionymi budynkami, Punta
Gorda — cypel z patacami z poczatkéw XX wieku oraz Parque Jose Marti
z centralnym placem 1 tukiem triumfalnym. Oferte turystyczna uzupelnia
Jardin Botanico Soledad — ogréd botaniczny znajdujacy si¢ nieopodal
plantacji trzciny cukrowej z jedna z wigkszych kolekcji gatunkoéw roslin np.
ponad 400 odmian orchidei.

Wymieniajac walory turystyczne nalezy wskaza¢ na Ciego de Avila,
rolnicza prowincj¢ stynaca z produkcji bananéw i ananaséw. Wsrdd waloréw
turystycznych wyrdzniaja si¢ Casa de Aqua — pijalnie wod mineralnych
1 domowych sokéw owocowych, Teatro Principal oraz Fortin de la Trocha —
fort i czg$¢ umocnien zbudowanych przez hiszpanski rzad podczas pierwszej
wojny o niepodlegtos¢.

Atrakcjami turystycznymi Kuby jest takze rum we wszystkich
mozliwych odmianach i najlepsze na $wiecie cygara, a przede wszystkim
muzyka 1 taniec. Do najwigkszych przebojow zalicza si¢ ,,Guantamo”,
piosenke o pigknej dziewczynie z Guantamo. Duza popularnoscia wsrod
turystow cieszy si¢ projekt Buena Vista Social Club uznawany za symbol
muzyki kubanskie;.

Wszystkie wymienione obiekty to tylko subiektywna czg$¢ miejsc
wartych odwiedzenia (tab. 1), obejmujace walory i atrakcje turystyczne tego
kraju.
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Tabela 1. Elementy charakteryzujace Kubg jako destynacje turystyczna

Dziedzictwo narodowe Hawana, Trynidad, Cienfuegos, Santiago de
Cuba

Unikatowe obszary przyrody | Dolina Vinales, Jardin del Rey
chronionej

Kultura niematerialna rum, cygara, salsa

Wspotczesna historia Kuby skansen komunizmu

Zrédo: opracowanie na podstawie R. Rettinger, Polityka lokalizacyjna wybranych
systemow hotelowych na Kubie w zmieniajqcych sie realiach politycznych [w:] Z.
Zioto, T. Rachwal, Przemiany funkcjonowania sektora ustug, Prace Komisji
Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa Geograficznego, 28, Warszawa -
Krakéw 2014 s.12

Zagospodarowanie turystyczne na Kubie - analiza rynku

Zagospodarowanie turystyczne z hotelami all inclusive, stanowiace
enklawy turystyczne sprawia, ze zagraniczni inwestorzy z Kanady i Niemiec
chetnie podejmuja ryzyko inwestycyjne otwierajac nowe hotele.

Liczba miejsc noclegowych na Kubie wzrasta dzigki nowym
inwestycjom hotelowym i coraz wigkszej ofercie prywatnych kwater - casas
particulares. Rownoczes$nie w miastach o zwigkszonym popycie na produkty
turystyczne powstaja punkty gastronomiczne - paladares dajace mozliwo$¢
rozwoju dziatalno$ci gospodarczej.

Minister Turystyki w lipcu 2017 roku oglosit, ze na Kubie znajduje si¢
67 769 pokoi hotelowych, a kolejne 431 mialo powsta¢ do konca roku
w ramach planu budowy 100000 pokoi do 2030 roku. Oferte ushug
noclegowych uzupetnia 22 000 pokoi w kwaterach prywatnych'®.

Wedtug danych statystycznych z 2017 roku z La Oficina Nacional de
Estadisticas de Cuba®’ mozna stwierdzi¢, Zze z najwicksza popularno$cia
ciesza si¢ hotele czterogwiazdkowe, a najmniejsza motele. Dowodzi to, ze
tury$ci przybywajacy na Kubeg cenia sobie przede wszystkim dobre
1 komfortowe warunki.

" http://www.miamiherald.com/news/nation-world/world/americas/cuba/article 162964978
.html
2 http://www.one.cu/aec2016/15%20Turismo.pdf
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Tabela 2. Obiekty $wiadczace ushugi noclegowe na Kubie wg liczby 0séb
odwiedzajacych kraj w danym roku

Rodzaje 2012 2013 2014 2015 2016
noclegu

Suma 3427 859 3397118 | 3547188 | 3600540 | 3853212
Hotele i inne 3290 407 3260627 | 3412481 | 3470998 | 3702199
miejsca

noclegowe

Hotele (ogdlnie) | 3264 976 3235744 | 3387409 | 3446288 | 3666 564
5 gwiazdkowe 1222114 1195792 | 1057741 | 1397113 1406411
4 gwiazdkowe 1398 846 1388718 | 1897699 | 1617280 | 1501253
3 gwiazdkowe 449 379 459 789 249 665 245 992 547 941
2 gwiazdkowe 184 422 181 450 171 890 175 636 200 844
1 gwiazdkowe 10 215 9995 10 414 10 267 10 115
Motele 1892 1 851 1 851 2 005 1975
Apartamenty 4 996 4 888 5079 5128 5606
(hotele)

Hostel 18 543 18 144 18 142 17 577 28 054
Srodki 137 452 136 491 134 707 129 542 151013
uzupetniajace

zakwaterowanie

Domy i domki 14 384 14 074 14 090 13 263 23510
letniskowe

Pola namiotowe 11442 11 396 11 306 10 457 10 302
Kempingi 2310 2 260 2230 2135 2320
Wille 116 381 115874 115101 111137 122 221
turystyczne

Inne sposoby 4377 4283 3286 3007 2 962
zakwaterowania

Zrédto: opracowanie na podstawie danych z La Oficina Nacional de Estadisticas de

Cuba, www.one.cu/aec2016/15%20Turismo.pdf, data dostgpu 30.01.2018

Najwigksza 1 najbardziej popularna grupa hoteli na Kubie jest Gran

Caribe. W ofercie wystepuja nastgpujace rodzaje hoteli:
e hotele i resorty all inclusive

e hotele historyczne

e hotel weselny

e hotele biznesowe

e hotele rodzinne

e hotele z wyzywieniem we wlasnym zakresie

e hotel dla nowozencoéw
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Ponadto hotele Gran Caribe dziela si¢ na hotele w miescie, hotele przy
plazy oraz hotele na wybrzezu®'. Ich partnerem jest sie¢ hotelowa Accor.
Natomiast druga najwigksza po Gran Caribe sieciag hotelarska jest hiszpanska
Sol Melia Hotels.

Na Kubie znajduja si¢ takze inne hiszpanskie sieci hotelowe takie jak
Barcelo Hotels, Hotetur Hotels, Iberostar. Rodzime hotele reprezentowane sa
przez kubanska grupg Cubanacan, w sktad ktérych wchodzi kilka marek.

Biorac pod uwage klimat wyspy, popularnym czasem podrézowania
jest okres zimowo - wiosenny, kiedy liczba turystow przekracza 350 tysigey.
W pozostatych miesiacach mozna zauwazy¢ spadek odwiedzajacych do
okoto 200 tys. Taki rozktad ruchu turystycznego pozwala wnioskowac
o trwaniu sezonu turystycznego przez prawie caly rok. Dodatkowym
argumentem jest m.in. §rednia roczna temperatura wynoszaca okoto 25°C.

Tabela 3. Rozktad ruchu turystycznego (liczba 0os6b w wybranych miesigcach)

2012 2013 2014 2015 2016
Styczen 294 244 293 958 321 564 372 959 421777
Luty 310356 301 664 317300 363 504 418 784
Marzec 351 004 355504 360 634 406 441 458 760
Kwiecien 289 169 274 942 288 505 332 892 354 287
Maj 198 015 192 270 197 512 239 869 264 426
Czerwiec 189 398 184 857 182 761 221 330 247 542
Lipiec 216 944 213 724 213318 269173 309 267
Sierpief 180 402 188 428 201 468 242 987 268 754
Wrzesien 149 277 149 032 153 449 196 337 221117
Pazdziernik 170 909 169 301 189 231 229 932 263 531
Listopad 219 453 235817 261 406 295 278 329614
Grudzien 282 445 307276 334724 385 652 477718

Zrédto: opracowanie na podstawie danych La Oficina Nacional de Estadisticas de
Cuba

Liczba turystow odwiedzajacych Kube¢ zwigkszyla si¢ z okoto 2,43 min
w 2009 roku do okoto 4 mln w 2016. Prognozy na rok 2017 i 2018 oscyluja
wokot 4,7 — 5 mln, co potwierdza, ze jest to obecnie jedna z
najpopularniejszych destynacji turystycznych . Determinuje to decyzje
wladz panstwowych w kierunku wspierania rozwoju turystyki w odniesieniu

2! http://gran-caribe.com/cuba_hotels.asp
*2 https://cubaholidays.co.uk/news/118110/cuban-tourism-booms-with-record-numbers-
arriving -in-2017
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do promocji kraju i wspierania rozwoju przedsigbiorczosci, takze w zakresie
nowych kadr specjalistycznych.

Rycina 1. Liczba turystow zagranicznych odwiedzajacych Kubg (mln turystow)
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Zrédto: opracowanie na podstawie National Office of Statistics and Information,
Cuban government estimates™

Najwigksze grupy turystow odwiedzajacych pochodza z kontynentu
amerykanskiego, a w hierarchii narodowosci, na pierwszym miejscu wsrod
turystow odwiedzajacych Kube od wielu lat plasuja si¢ Kanadyjczycy.
Postrzegaja wypoczynek na Kubie jako tani i bezpieczny, najczgsciej
spedzajac wakacje na plazy w hotelach all inclusive.

Tabela 4. Liczba turystéw w zalezno$ci od krajéw pochodzenia

2012 2013 2014 2015 2016
Afryka 12 731 14 641 17 602 17 361 19 657
Ameryka 1931 583 1969 253 | 2047 531 2 356 360 2426 477
w tym 1071974 1106004 | 1175285 1 300 405 1205 809
Kanada
Asia 65 493 68 963 85938 111 483 153 473
Europa 829 673 799 431 852 233 1 037 969 1383 939

Zrédto: opracowanie na podstawie danych La Oficina Nacional de Estadisticas de

Cuba

> http://www.miamiherald.com/news/nation-world/world/americas/cuba/article 162964978

html
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Polacy coraz czg$ciej decyduja si¢ na pobyt na Kubie. Wptywa na to
coraz szersza oferta biur podrozy, nizsze ceny wyjazdéw, a takze
bezposrednie loty z Warszawy. Wigkszos$¢ biur oferuje wycieczki objazdowe,
wypoczynkowe lub ofert¢ laczona - wycieczki objazdowe, a nastgpnie
kilkudniowy wypoczynek w kurorcie. Popularne sa tez wyjazdy
organizowane we wlasnym zakresie. W 2015 roku Polska zajeta 16. miejsce
wiérod panstw, z ktorych przyjezdzaja turyéci na Kube®.

Poza dobrze rozwinig¢ta baza noclegowa na Kubie panuja idealne
warunki do wuprawiania sportow wodnych tj.: zeglarstwo, surfing,
windsurfing, kitesurfing jet-ski, kiteboring, nurkowanie, a takze ptywanie
z delfinami. Przy plazach istnieje mozliwo$¢ zaopatrzenia si¢ w potrzebny
sprzet lub wypozyczy¢ lezaki i parasole. Bogata podwodna fauna i flora
zacheca turystow do nauki nurkowania. W kazdym o$rodku turystycznym lub
hotelu pracuja instruktorzy przeszkoleni w wybranej dziedzinie sportéw
wodnych urozmaicajac program animacyjny. W Varadero lubianym
miejscem przez turystow jest delfinarium. Mozna obejrze¢ pokaz i poptywac
z delfinami. Transport do tego miejsca jest zapewniany przez wigkszos¢
hoteli.

Do kubanskiej bazy turystycznej zaliczane sa takze pola golfowe.
Przyktadowo w klubie Varadero Golf Club z osiemnasto-dotkowym polem
golfowym tury$ci moga kupi¢ lekcje gry w golfa albo przyglada¢ sig
rozgrywkom innych graczy. Ciekawymi miejscami sa takze Swiatowej stawy
kabaret Tropicana w Hawanie, klub jazzowy La Zorra y el Cuervo
i romantyczny El Gato Tuerto y Dos.

Baza gastronomiczna mimo niewielu dostgpnych sktadnikow ma do
zaoferowania dania, lokalnej kuchni. Najpopularniejsze danie to ryz z czarna
fasola. Dla turystow wybor jest znacznie szerszy pod wzgledem
serwowanych dan, podawane sa migsa, ryby i owoce morza. W prywatnych
domach dla gosci przygotowywany jest osobny stolik i specjalna zastawa,
a otrzymywane positki sg obfite i syte.

Cecha charakterystyczna rozwijajacej si¢ destynacji jest powstawanie
enklaw turystycznych. Wspieraja one rozwo6j gospodarczy regionow:
generuja nowe miejsca pracy dla miejscowej ludnosci, wspieraja rozbudowe
1 poprawg infrastruktury. Powstanie enklawy przyciaga turystow, ktorych styl

' http://www.rmf24.pl/fakty/swiat/news-ambasador-rp-na-kubie-hawana-otwiera-sie-coraz-
bardziej-to-d,nld,2166975
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zycia zasadniczo odbiega od otoczenia. Na Kubie tworzone sa enklawy,
starajace si¢ izolowa¢ turystow od S$rodowiska lokalnego np. przez
stworzenie zakazu wchodzenia przez tubylcoOw na tereny udostgpnione tylko
dla wypoczywajacych.

Do najstynniejszych enklaw turystycznych na Kubie naleza Varadero,
Cayo Largo, Cayo Coco, skupiajace najwigksza liczbg luksusowych hoteli
cztero- 1 pigciogwiazdkowych oraz restauracji. Enklawy zamieniaja sig
w miasteczka turystyczno hotelowe, otoczone plazami, oceanem i palmami.
Turysci, organizujacy samodzielne wyprawy uwazaja, ze enklawy nie
przedstawiaja kubanskiej rzeczywisto$ci. Sa to miejsca przeznaczone dla
grup turystow pragnacych spedzi¢ czas wolny bezstresowo z ewentualnoscia
wycieczek fakultatywnych.

Podsumowanie

Walory turystyczne w postaci fauny i flory, zabytkow wpisanych na
Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, a takze kultury niematerialne;
W postaci salsy, rumu i cygar tworza niepowtarzalny i wyjatkowy charakter.
Determinuje to wzrost zainteresowania turystow ta destynacja turystyczna
przy jednoczesnym wilasciwym

Zwigkszajaca si¢ liczba turystow istotnie wptywa na zmiany w kraju
ideterminuje rozw6j turystyki. Przyczynia si¢ to do rozwoju
zagospodarowania  turystycznego, powstawania nowych  obiektow
noclegowych, gastronomicznych i rozwoju infrastruktury.

Z rozwojem turystyki i powolnym otwieraniem si¢ na $wiat wigzane sa
na Kubie duze nadzieje. Jest to kraj wielu kontrastow, o bogatej i burzliwej
historii z wieloma unikatowymi zabytkami oraz cieckawymi miejscami. Warto
uda¢ si¢ do tego kraju i odkry¢ to, co jest jeszcze przed zmianami, ktére
wydaja si¢ by¢ nieuchronne.
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PROJEKT SZLAKU ARCHEOLOGICZNEGO W AFRYCE
JAKO PRZYKEAD PRZEDSIEBIORCZOSCI
W ZAKRESIE TURYSTYKI ARCHEOLOGICZNEJ
PROJECT OF THE ARCHAEOLOGICAL TRAIL IN AFRICA
AS AN EXAMPLE OF ARCHAEOTOURISM

Streszczenie

Elementy dziedzictwa kulturowego, odkrywane i poznawane dzigki badaniom
archeologicznym, zawsze stanowily atrakcje dla turystow. Zainteresowanie to
nazywane jest nawet turystyka archeologiczna, lub archeoturystyka, stanowiaca
cze$¢ turystyki kulturowej. W artykule podjeto probe przedstawienia obecnego stanu
turystyki archeologicznej w Afryce na przykladzie zaprojektowanego szlaku,
laczacego obiekty cenne pod wzgledem archeologicznym w os$miu afrykanskich
krajach. Pozwolito to pokazal potencjal kontynentu dla rozwoju tego rodzaju
turystyki oraz zainteresowanie ankietowanych polskich turystow wyjazdem w ujgte
na szlaku miejsca.

Stowa kluczowe: turystyka archeologiczna, dziedzictwo kulturowe, Afryka, szlak
archeologiczny, turystyka.

Summary

Elements of cultural heritage, discovered and analyzed during archaeological
excavations, have always been an important attraction for tourists. This phenomenon
can be even named as an archaeological tourism or archaeotourism, identified as a
part of cultural tourism. In this paper, author will make an attempt to review the
present state of archaeological tourism in Africa on the example of projected trail,
which connect valuable places in terms of archeological heritage in eight of African
country. It allowed to show the potential of the continent for this type of tourism
development and respondents interest in journey to places on the archeological trail.

Key words: archaeotourism, cultural heritage, Africa, archaeological trail, tourism.
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Wprowadzenie

Dziedzictwo historyczne obejmuje materialny i duchowy dorobek
ludzkosci. Archeoturystyke mozna uznaé¢ za atrakcyjna propozycjeg, dla
turystow chcacych poznawa¢ wymarte kultury oraz fragmenty dziedzictwa
historycznego i kulturowego w roznej formie, dostosowanej do potrzeb,
mozliwosci 1 zainteresowania odbiorcow (Kaczmarek, 2010). Uprawianie
tego rodzaju turystyki jest mozliwe przez ogladanie ekspozycji muzealnych
w réznych miastach $wiata, zwiedzanie skansendw na otwartych terenach,
rekonstruujacych wyglad dawnych zabudowan ludzkich, poznawanie
zachowanych lub odbudowywanych zabytkow, jeszcze czym innym bedzie
udzial w festynach czy festiwalach archeologicznych, podczas ktorych
przyjrze¢ si¢ mozna zyciu dawnych spotecznos$ci, stosowanym przez nich
technikom produkcyjnym, uzbrojeniu, lub sprobowac typowych dla tamtych
kultur potraw.

Turystyka archeologiczna w Polsce i na $§wiecie, to relatywnie mato
popularna forma turystyki, nieorganizowana w sposOb masowy i
niedostatecznie rozpowszechniona. Celem niniejszej pracy bylo wskazanie,
ze tury$ci sa zainteresowani takim sposobem podrézowania, a mnogos¢
afrykanskich zabytkéw stanowi atrakcyjnie zaglebie archeologiczne, mimo
trudnej sytuacji ekonomicznej i politycznej, stabo rozwinigtej infrastruktury
czy warunkow sanitarno-epidemiologiczne Afryki.

Dla realizacji wyzej wymienionego celu przeprowadzono badania
wtorne 1 pierwotne. Wtorne zrédla informacji odnosity si¢ do zagadnien
zwiazanych z tematyka turystyczna, historyczna, archeologiczna
1 geograficzna.

W celu zbadania zainteresowania polskich turystow powstaniem szlaku
archeologicznego w  Afryce, przeprowadzono sondaz diagnostyczny
z wykorzystaniem techniki ankietowej, a narzedziem badawczym byt
kwestionariusz ankiety. Skladat si¢ z 18 pytan, w formie zamknigte;j,
w ktorej respondenci wybierali jedna lub w przypadku niektorych pytan
kilka odpowiedzi a takze otwartej, umozliwiajacej szersze podejscie do
danego zagadnienia. Badanie ankietowe zostalo przeprowadzone wsrdd
losowej wybranej grupy badawczej, liczacej 116 turystow, jako kryteria
metryczkowe zastosowano wiek, pte¢, oceng sytuacji finansowej oraz
zainteresowanie i zaangazowanie podrozniczym. Celem badania ankietowego
byla ocena =zainteresowania polskich turystow powstaniem szlaku
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archeologicznego, a takze przedstawienie ich dotychczasowych doswiadczen
zwiazanych z tym rodzajem turystyki oraz oczekiwan wzglgdem potencjalnej
wycieczki, taczacej elementy szlaku archeologicznego w Afryce. W sondazu
wzigla udzial przypadkowa grupa spoteczna, warunkiem udziatu bylo
uczestniczenie w wyjazdach turystycznych.

Turystyka archeologiczna

Pojgcie ,,archeologia” pojawito si¢ mniej niz 400 lat temu, jednak
aktualny sposob jego rozumienia istnieje od dwoch stuleci (Pollard, 2011).
Jest to nauka badajaca materialne pozostatosci dawnych spoteczenstw
1 cywilizacji, majaca na celu odtworzenie ze Zrddet historycznych spolecznej
1 kulturowej przesztosci cztowieka (Johnson, 2013). Badania archeologiczne
przynosza nie tylko naukowe korzysci, zdobywane dzigki nim informacje
moga by¢ wykorzystywane na wielu réznych polach, np. w budowaniu
atrakcyjnosci turystycznej lub tworzeniu si¢ tozsamos$ci narodowej kraju.
Taka sytuacja miata miejsce w Zimbabwe, gdy panstwo to zdobylo
niezalezno$¢ od Wielkiej Brytanii 1 potrzebowato symbolu swojej tradycji.
Osada Wielkie Zimbabwe, przypisywana wczesniej Europejczykom, w czasie
badan archeologicznych okazata si¢ budowla wzniesiona przez przodkow
Afrykanczykoéw, co stato sig dla mtodego spoteczenstwa potwierdzeniem
wlasnej tozsamosci i duma narodowa (Bahn, 2004).

Dziedzictwo kulturowe, materialne i niematerialne, stanowi gltoéwny
czynnik rozwoju turystyki migdzynarodowej. Jest zjawiskiem ekonomicznym
1 gospodarczym, turystyka najintensywniej rozwija si¢ w miejscach, gdzie
zlokalizowane sa najbardziej znane obiekty dziedzictwa kulturowego.
W uprawianiu turystyki kulturowej, ktorej podrodzajem jest wlasnie
turystyka archeologiczna, pomaga lista najbardziej wartosciowych zabytkow
kultury, jako lista obiektow $wiatowego dziedzictwa UNESCO. Sa to miejsca
warto$ciowe w skali globalnej, w interesie catego $wiata jest ich zachowanie
1 konserwacja (Puchnarewicz, 2011). Szlak turystyczny to rodzaj ztozonego
produktu turystycznego. Wedlug Kruczka (2005), jest to ,trasa wytyczona
w przestrzeni turystycznej dla potrzeb zwiedzajacych (nie zawsze
oznakowana), prowadzaca do najbardziej atrakcyjnych miejsc (obiektow)
z zachowaniem szeregu przepiséw, w tym m.in. bezpieczenstwa i ochrony
waloréw”.  Szlaki reprezentuja dzialania, w ramach marketingu
turystycznego, przez wytyczanie nowych tras oraz przylaczanie do niej
kolejnych punktéw mozna w efektywny sposéb poszerza¢ zasigg ruchu
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turystycznego, takze do miejsc mniej znanych, ale réwniez godnych
zainteresowania 1 uwagi. Szlaki turystyczne mozna podzieli¢ na: (1)
tematyczne, umozliwiajace poruszanie si¢ 1 poznanie $wiata wedtug
konkretnego klucza; (2) rowerowe, piesze, konne itd. (wyodrgbnione ze
wzgledu na konkretny sposob aktywnosci ruchowej; (3) raftingowe,
kajakowe, gwarantujace mocne doznania i wrazenia oraz (4) pielgrzymkowe,
zwiazane z przezyciami religijnymi.

W sklad szlaku turystycznego moga wchodzi¢ pozostate rodzaje
produktow turystycznych, a wigc: obiekty (zabytki, muzea, zespoty
przyrodnicze), ushugi (gastronomiczne, noclegowe, transportowe), miejsca
(miasta, parki narodowe), imprezy (wycieczki w miejsca na szlaku, ujete
w pakiety turystyczne), rzeczy (przewodniki, mapy) i wydarzenia (pokazy,
festiwale kulturalne). Aby szlak mial znaczenie rynkowe musi staé sig
produktem turystycznym, do tego niezbedna jest jego komercjalizacja.
Takiemu dziataniu sprzyja potaczenie elementéw szlaku z dodatkowymi
ustugami turystycznymi, mozliwo$¢ wypoczynku, zwiedzania obiektow poza
szlakiem, wystepowanie ustlug dopetniajacych, takze odpowiednie nazwa
1logo szlaku, jednorodny system oznakowania punktow na szlaku. Istotne sa
réwniez:  kampania  promocyjno-informacyjna, w  wydawnictwach
reklamowych i na stronach internetowych, pamiatki nawiazujace do tematyki
szlaku oraz programy lojalnosciowe (rabaty dla wytrwalych turystow, bilety
faczone) (Stasiak, 2006).

Charakterystyka krajow afrykanskich w aspekcie rozwoju nowych form
turystyki

Afryka jest najbiedniejszym 1 najstabiej rozwinigtym gospodarczo
kontynentem. Jednakze, obok eksportu surowcoéw gorniczych, najwigksze
szanse na rozwdj ma turystyka zagraniczna. Jej ozywienie bedzie w dhuzszej
perspektywie  czasu  hamowane, zwlaszcza zpowodu zamachow
terrorystycznych, konfliktow zbrojnych, zagrozen chorobami (w szczegodlnosci
HIV/AIDS), katastrof naturalnych, stabych postgpéw edukacyjnych i wysokiej
przestgpczosci (Ferreira i Harmse, 2000). Te ograniczenia nie moga jednak
wplyna¢ na potencjat turystyczny, ktorym moze poszczyci¢ si¢ Afryka w
postaci bogactwa przyrodniczego i kulturowego.

Afryke dzieli si¢ na dwa regiony: Afryke Polnocna oraz Subsaharyjska,
co wynika z czynnikdéw geograficznych i historyczno-kulturowych. Pierwszy
z regiondw obejmuje teren wybrzeza Morza Srédziemnego, gor Atlas
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1 Saharg, sa to kraje takie jak Egipt, Tunezja, Algieria, Libia i Maroko,
majace doskonate warunki dla turystyki wypoczynkowej, kwalifikowanej,
przygodowej a takze kulturowej. Omawiany teren, charakteryzuje si¢
bogactwem zabytkow starozytnych: egipskich w dolinie i delcie Nilu,
rzymskich oraz greckich. Liczne sa takze walory architektury i sztuki
arabskiej, w VIII wieku Afryke Poinocna opanowali Arabowie (Dziekan,
2006). Region subsaharyjski to stabiej rozwinigty, ogromny i zréznicowany
obszar pod wzglgdem klimatycznym oraz przyrodniczym, o bogatej florze
i faunie i te czynniki sa gldownym powodem przyjazdow turystycznych. Dla
ich ochrony utworzono 258 parkow narodowych, najwigcej w Afryce
Wschodniej i Poludniowej (Kenia - 23 parki, Tanzania - 14, Zambia - 19,
RPA - 18, Madagaskar - 17). Zabytki architektury ibudownictwa sa
nieliczne, mimo dawniej wystgpujacych i tam rozwinigtych cywilizacji.
Wynika to glownie z faktu, iz budowane byly z nietrwatych materiatow,
takich jak drewno i glina, ktore nie dotrwaty do naszych czasow (Kurek,
2012). Infrastruktura turystyczna jest w Afryce stabo rozwinigta, stanowi to
znaczng barier¢ dla rozwoju turystyki. Hotele wysokiej klasy znajduja sig
gldwnie na terenie wybrzezy morskich, m.in. w Egipcie, Tunezji, Maroku,
Kenii, RPA, na Seszelach i Mauritiusie. Baza noclegowa stuzaca turystom
zainteresowanym uprawianiem safari jest dosy¢ liczna i o zréznicowanym
standardzie. Sato gtownie schroniska, hotele oraz domki mys$liwskie. Do
najstabiej rozwinigtego rodzaju infrastruktury turystycznej naleza S$rodki
transportu. Na kontynencie wystepuje rzadka i niewysokiej jakos$ci sie¢ drog
samochodowych i linii kolejowych, a takze niedostateczny transport lotniczy.
Najlepiej rozwinigta infrastruktura komunikacyjna wystgpuje w krajach
Afryki Polnocnej oraz w RPA.

Niektore formy turystyki w Afryce znane byly juz w starozytnosci (np.
w Egipcie), pod koniec XIX wieku popularnos¢ zyskaly wyprawy
mysliwskie. Po II wojnie $wiatowej glownymi powodami przyjazdéw do
Afryki staly si¢ wypoczynek nadmorski w cieplym klimacie oraz turystyka
przygodowa typu safari. W ostatnim czasie zauwaza si¢ zmiany w ruchu
turystycznym, intensywnie rozwijaja si¢ alternatywne formy turystyki tj.
przygodowa, kulturowa, przyrodnicza i ekoturystyka. Jest to wazne dla
rozwoju gospodarczego krajow afrykanskich, wplywy turystyki zasilaja
budzet krajowy i lokalny (Gauci i wsp., 2002).

W 2016 roku zanotowano 1186 mln turystow zagranicznych na catym
Swiecie, zczego 57,4 mln w Afryce, co stanowilo 5% ogolnej liczby
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przyjazdow turystycznych. Afryke Polnocna odwiedzito 18,6 min,
Subsaharyjska 39,2 min. Liczba ta rosnie, co zauwazy¢ mozna na rycinie 1,
w latach 1995-2016 wzrosta ona ponad trzykrotnie (UNWTO,
www.dadosefatos.turismo.gov.br).

Rycina 1. Przyjazdy turystyczne do Afryki w latach 1995-2016 (mln)
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Zrédto: Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO), 2017

Wplywy z turystyki wyniosty w 2016 roku 1260 mld dolaréw na catym
swiecie, w Afryce 33 mld (3% ogolnej liczby) (UNWTO, www.dadosefatos.
turismo.gov.br). Nie sa to wysokie dochody w skali globalnej, jednak dla
afrykanskich krajow stanowia istotny czynnik, stymulujacy rozwdj innych
sektor6w produkcyjnych 1 ushugowych, stwarzajacy miejsca pracy oraz
przyczyniajacy si¢ do budowy drég, lotnisk, stacji kolejowych, szpitali.
Wplywa takze na poprawg sytuacji zdrowotnej, edukacyjnej, determinujac
ochrong walorow kulturowych i przyrodniczych kraju. Wazna forma turystyki
przynoszaca ekonomiczne korzysSci jest safari. Jego organizacja stanowi nie
tylko zrodto dochodu dla danego kraju, daje tez zatrudnienie mieszkancom,
promujac ochrong zwierzat i powstawanie parkow narodowych. Turystyka
masowa moze jednak wptywaé na przesiedlenia lokalnej ludnosci na inne
tereny, utrudnienia w dostepie do pastwisk czy zrodet zwierzgtom hodowlanym,
niszczenie ro$lin przez samochody, wytwarzanie wielkich ilosci $mieci czy
zanieczyszczenie wody przez hotele. Optymalnym rozwigzaniem byloby
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stosowanie w turystyce zrownowazonego rozwoju, z uwzglednieniem potrzeb
turystow i lokalnej spotecznosci (Vorbrich, 2014; Gorka, Zborowski, 2009).

Projekt szlaku archeologicznego w Afryce

Mozliwym do stworzenia szlakiem tematycznym, jest trasa
archeologiczna w Afryce, taczaca elementy wartosciowe pod wzgledem
kulturowym 1 historycznym dla dziedzictwa narodowego panstw
afrykanskich. Proponowany szlak obejmuje nastgpujace miejsca: Wielkie
Zimbabwe, stanowisko archeologiczne terakotowych rzezb kultury Nok,
piramidy schodkowe w Giiimarze, Gedi, ruiny Kartaginy, ruiny Cyreny,
Aleksandrie, Gize, Karnak i Luksor, Abu Simbel oraz Meroe.

Rycina 2. Migjsca na zaprojektowanym szlaku archeologicznym
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Omowienie wynikéw badania ankietowego

Wigkszo$¢ ankietowanych nie znata pojgcia ,,turystyka archeologiczna”
(61,4%). Jedynie 44 osoby (38,6%) spotkaly si¢ z tym terminem. Zapytani
o definicj¢, podawali prawidtowa terminologi¢, opisywali m.in. ze jest to
turystyka zwiazana ze zwiedzaniem miejsc archeologicznych, podrézowanie
sladami starozytnych miejsc i kultur, forma turystyki edukacyjnej majaca na
celu poznawanie  wykopalisk, stanowisk, budowli 1 muzeow
archeologicznych, ogladanie miejsc historycznych 1 poznawanie dawnych
sposobow zycia. Dla niektorych, gtéwnym celem turystyki archeologicznej
bylo zwiedzanie obiektow dziedzictwa archeologicznego $§wiata, dla innych -
wyjazd wypoczynkowy luzno powiazany z elementami poznawczymi
1 edukacyjnymi.

Mimo relatywnie niewielkiej znajomo$ci terminu ,turystyka
archeologiczna”, okoto 2/3 ankietowanych (64%) brato udzial w wyjezdzie
turystycznym zawierajacym elementy turystyki archeologicznej. Wymieniane
najczgsciej miejsca to Biskupin oraz pozostale obiekty w Polsce tj. zamki
sredniowieczne i ich ruiny, Grecja (wskazywano gléwnie Akropol w Atenach
1 Knossos na Krecie), Egipt (piramidy, $wiatynie), Wtochy (Forum
Romanum i Pompeje), Tunezj¢ (Kartagina i Susa), Meksyk, a takze Indie,
Nepal, Peru, Maroko, Bath i wiele innych.

W opinii respondentdw obiekty archeologiczne moga sta¢ si¢ glownym
motywem przyjazdu do danego kraju (68,1%). Ankietowanych poproszono
o wskazanie najwazniejszych dla nich kryteriow rozwoju turystyki
archeologicznej. Oceny dokonano wskali 5-cio stopniowej, gdzie
1 oznaczato najmniej wazne kryterium a 5 — najwazniejsze. Jako
najwazniejsze kryterium wskazano zabytki archeologiczne. Na kolejnej
pozycji uplasowata sig¢ ustabilizowana sytuacja spoteczno-polityczna danego
kraju, co jest szczegolnie istotne dla turystow w $wietle ostatnich wydarzen
na S$wiecie. Wazny okazal si¢ takze czynnik gwarantujacy poczucie
bezpieczenstwa podrézujacych, czyli brak zagrozenia epidemiologicznego.
Kryterium czwarte jest istotne dla rozwoju turystyki archeologiczne;j:
mozliwo$¢ potaczenia tej formy turystyki z inna, np. poprzez umiejgtne
wlaczanie zwiedzania zabytkéw archeologicznych w programy imprez
turystycznych, do ofert hoteli lub biur wycieczkowych w danym miescie.
Najmniej waznym miernikiem okazaty si¢: mozliwos$¢ uzyskania informacji
o zabytku w biurze podrézy a takze skuteczne dziatania marketingowe
propagujace obiekty archeologiczne.
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Tabela 1. Deklaracja wyboru najwazniejszych kryteriow dla rozwoju
turystyki archeologicznej w danym miejscu

Wyszczegolnienie Srednia
ocena
Wystgpowanie na danym terenie zabytkéw archeologicznych 4,38
Ustabilizowana sytuacja spoteczno-polityczna, brak zagrozen 4,36
terrorystycznych
Brak zagrozen epidemiologicznych na danym terenie 4,08

Mozliwos¢ rozszerzenia tradycyjnych form wypoczynku turystycznego | 3,85
w Afryce (safari, odpoczynek nad morzem) o wyjazd do wybranych
fragmentow szlaku archeologicznego

Mozliwos$¢ uzyskania wszelkich potrzebnych informacji w internecie 3,82
(np. strony internetowe danego kraju)

Latwa dostgpno$¢ do zabytkow archeologicznych 3,74

Powstawanie gotowych produktow turystycznych takich jak np. szlaki | 3,45
archeologiczne, pakiety turystyki archeologicznej

Wystgpowanie bazy hotelowej i restauracyjnej w okolicy zabytkow 3,43
archeologicznych

Mozliwos¢ uzyskania wszelkich potrzebnych informacji w biurze 3,36
podrézy

Skuteczne dziatania marketingowe propagujace obiekty 3,03
archeologiczne

Ocena w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza kryterium najmniej wazne a 5
najwazniejsze; N =116
Zrodto: badanie wlasne 2017

Prawie potowa badanych respondentow odwiedzita Afryke (47,4%).
W grupie osob deklarujacych bardzo dobra i1 dobra sytuacje finansowa,
odsetek przebywajacych przynajmniej raz w krajach afrykanskich byt
wigkszy i wynosit 56%. Najczgsciej odwiedzano Egipt, Tunezje, Maroko,
RPA i Keni¢. Pozostale kraje, znajdujace si¢ na projektowanym szlaku
archeologicznym, zwiedzilo po jednej z ankietowanych osob (Libig, Nigerig,
Wyspy Kanaryjskie).

Respondentom przedstawiono znajdujace si¢ na szlaku turystycznym
miejsca 1 zapytano o ocen¢ ich znajomosci. Wigkszos¢ badanych,
zaznajomiona byla z najpopularniejszymi destynacjami zagranicznych
wycieczek turystycznych Polakow w ostatnim czasie, czyli z Egiptem
i Tunezja. Najwigkszy odsetek badanych wskazal na kompleks piramid
w Gizie. Znane turystom okazaly si¢ inne egipskie punkty szlaku,
przedzielone tunezyjskimi ruinami Kartaginy. Najmniej osob potwierdzito
znajomos$¢ kultury Nok w Nigerii, co moze wynika¢ z faktu, ze jej
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pozostatosci nie znajduja si¢ w popularnym stanowisku archeologicznym.
Ankietowani wskazali takze inne miejsca, uwazane przez nich za atrakcyjne,
ktore nie pojawily si¢ na szlaku. Wymienione zostaly zabytki
wczesnochrze$cijanskie w Etiopii, malunki naskalne na Saharze, Maghreb
(arabskie panstwa potnocno-zachodniej Afryki: Algieria czy Maroko) oraz
Dzamila w Algierii.

Respondentow poproszono takze o oceng atrakcyjno$ci miejsc na
szlaku archeologicznym w skali pigciostopniowej (gdzie 1 oznaczato miejsce
nieatrakcyjne a 5 bardzo atrakcyjne). Pierwsze miejsce zajelta Giza w Egipcie
zdobywajac najwyzsza oceng atrakcyjnosci: 4,53. Nastgpnie wybierano
Swiatynie w Karnaku i Luksorze, jednak trzecia pod wzglgdem znajomosci
Kartagina w ocenie atrakcyjnosci zajgla dopiero 6sme miejsce. Pytane osoby
znaty to miejsce bardzo dobrze, jednak nie ocenily go jako atrakcyjnego pod
wzgledem turystycznym. Niezbyt znane respondentom Meroe w Sudanie,
uzyskato oceng 3,87. Najmniej atrakcyjnym miejscem, a takze najmniej
znanym, jest Nigeria, co pokazuje pewna prawidlowos¢, ale nie $wiadczy
o turystycznej randze tego kraju.

Tabela 2. Znajomo$¢ obiektéw i ocena ich atrakcyjnosci przez turystow

. ,, ., Che¢
Nazwa obiektu Zréad;ft?lsc ?&:ﬁfgﬁ?ﬁi odwiedzenia

obiektu
Giza w Egipcie 60,3% 4,53 42,2%
Karnak i Luksor w Egipcie 51,7% 4,48 47,4%
Kartagina w Tunezji 49,1% 3,81 50,9%
Aleksandria w Egipcie 47.4% 3,82 53,4%
Abu Simbel w Egipcie 42.2% 4,33 44.8%
Piramidy schodkowe w Giumarze 25,9% 4,02 56,0%
Wielkie Zimbabwe 22,4% 3,81 52,6%
Cyrena w Libii 19,8% 3,66 41,4%
Gedi w Keni 16,4% 3,89 51,7%
Meroe w Sudanie 12,9% 3,87 44 8%
Kultura Nok 12,1% 3,24 43,1%

Ocena atrakcyjnosci w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza miejsce nieatrakcyjne, a 5 —
najbardziej atrakcyjne; N = 116 Zrédto: badanie wtasne 2017

Jako miejsce warte odwiedzenia, najwigksza grupa osob wybrala
tajemnicze piramidy schodkowe na Wyspach Kanaryjskich. Wyspy te wydaja
si¢ polskiemu turys$cie atrakcyjne, a walory turystyczne daja mozliwo$¢
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zobaczenia czego$§ catkowicie nowego. Punktem wybranym przez 53,4%
0s0b okazata si¢ Aleksandria oceniona w zestawieniu atrakcyjnosci jako
mniej atrakcyjna.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow wyrazita che¢ wzigcia udziatu
w wycieczce turystycznej, taczacej kilka obiektow archeologicznych
w Afryce (82,8% ankietowanych). Ponad polowa (57,8%) zainteresowana
byla wycieczka trwajaca dwa tygodnie, co wydaje si¢ najbardziej
optymalnym rozwigzaniem. Kolejnymi preferowanymi odpowiedziami
odnoszacymi si¢ do dlugosci trwania wyprawy byt tydzien (18,1%) oraz
miesiac (17,2%). Dluzszy czas trwania wycieczki nie byl atrakcyjny dla
grupy badawczej. Wigkszos$¢ respondentdOw przeznaczytaby na taka wyprawe
kwote z przedziatu 2001-5000 zt, takiej odpowiedzi udzielita ponad potowa
pytanych (53,4%). Kolejny wyboér stanowit wyzszy (5001-7500 zt) 1 nizszy
przedzial cenowy (do 2000 zi). Koszt powyzej 10 000 zt bylby mozliwy
jedynie dla 4 ankietowanych os6b.

Tabela 3. Charakterystyka wyprawy turystycznej proponowanym szlakiem
turystycznym w Afryce — preferencje potencjalnych uczestnikow

Cecha wyprawy | Odsetek wskazan
Czas trwania wyprawy
krétszg niz tydzien 5,2%
trwajaca tydzien 18,1%
trwajaca dwa tygodnie 57,8%
trwajaca miesiac 17,2%
trwajaca dluzej niz miesiac 1,7%
Cena wyprawy

do 2000 zt 12,9%
2001-5000zt 52,4%
5001-7500zt 21,6%
7501-10 000zt 8,6%
powyzej 10 000zt 3,4%

Obiekty noclegowe wchodzace w sklad zagospodarowania turystycznego
hotele o standardach europejskich oferujace ekskluzywne warunki 18,1%
obiekty stylizowane na miejscowe dostepne dla kazdej klasy

. 52,6%

turystycznej
obiekty oferujace niezwiazane ze szlakiem dodatkowe ustugi np.
SPA, organizacjg safari w srodkowej Afryce czy nurkowania w 12,9%
Egipcie
noclegi u miejscowej ludnosci 15,5%
Inna 0,9%

N = 116 Zrodto: badanie wiasne 2017
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W strukturze odpowiedzi dotyczacej bazy noclegowej, zarysowaly si¢
preferencje dla jednej z mozliwosci. Ponad potowa gloséw odnosita si¢ do
wyboru obiektow stylizowanych na miejscowe. Powinny by¢ w odpowiedniej
konwencji dla kraju obecnego na szlaku turystycznym, o odpowiednim
wygladzie 1 formie, dostgpne cenowo dla kazdej klasy turystyczne;.
Nastgpnymi wybieranymi obiektami byty luksusowe hotele o standardach
europejskich, noclegi u miejscowej ludnosci oraz obiekty, oferujace
niezwigzane ze szlakiem dodatkowe ustugi, np. SPA, organizacj¢ safari
w srodkowej Afryce czy nurkowanie w Egipcie.

Podsumowanie

Turystyka archeologiczna jest zjawiskiem interdyscyplinarnym. Laczy
si¢ z innymi aktywno$ciami turystycznymi powodujac, ze podroézujacy czgsto
nie wiedza, iz ten rodzaj turystyki uprawiaja. Wniosek ten wysnuto na
podstawie odpowiedzi respondentéw, dotyczacych znajomo$ci terminu
Hturystyki archeologicznej”. Respondenci zainteresowani byli
proponowanymi na szlaku miejscami, a wiedza na ich temat pomogla
sklasyfikowa¢ obiekty najbardziej atrakcyjne.

Zabytki archeologiczne w Afryce sa atrakcyjne dla turystow, zaden
z wybranych obiektéw nie zostal przez ankietowanych odrzucony lub nisko
oceniony. Polscy respondenci sa zainteresowani powstaniem szlaku
archeologicznego w  Afryce, wskazywali odpowiedzi pozytywne,
w pytaniach dotyczacych utworzenia takiego produktu turystycznego
1 deklaracji wzigcia udzialu w wycieczce, zawierajacej elementy szlaku.

Zaprojektowany szlak moze pomdc organizatorom turystyki
w planowaniu potencjalnych wycieczek na tych obszarach i turystom,
stanowiac inspiracj¢ podczas podrozy po Afryce. Zwykta wakacyjna podrdz,
nawet taka skupiajaca si¢ gtownie na odpoczynku biernym, moze przy
odpowiedniej modyfikacji, popularyzowa¢ wiedz¢ o dawnych wiekach,
kulturach czy obyczajach.
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