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ANALIZA WYKORZYSTYWANIA
WYBRANYCH USLUG BIZNESOWYCH
PRZEZ POLSKIE PRZEDSIEBIORSTWA
TURYSTYCZNE!

Streszczenie: Przedmiotem rozwazan sg powigzania migdzy podmiotami rynku turystycz-
nego a firmami oferujagcymi wysokospecjalistyczne ustugi biznesowe. Ushlugi tego typu
wzbudzaja od kilkunastu lat coraz wigksze zainteresowanie zar6wno naukowcow, jak
i przedsi¢biorcow. Wynika to z wkiadu tych ustug w tworzenie przewagi konkurencyjnej
firm. Celem pracy jest okreslenie zakresu korzystania z ustug reklamowych przez przedsie-
biorstwa turystyczne w Polsce. W czgéci teoretycznej przeprowadzono kwerendg literatury
polskiej i anglojezycznej poswigconej wysokospecjalistycznym ustugom biznesowym oraz
ich zwigzkom z rynkiem turystycznym. Czg$¢ empiryczng opracowania przygotowano na
podstawie wynikow badan ankietowych przeprowadzonych drogg internetowa w I kwartale
2013r.

Stowa kluczowe: przedsicbiorstwa turystyczne, ustugi biznesowe, reklama, wspolpraca.

1. Wstep

Prowadzac dziatalno$¢, przedsigbiorstwa turystyczne korzystaja z wiedzy i do$wiad-
czen swoich pracownikow, jak rowniez si¢gajg po wiedze podmiotow $wiadczacych
okreslone rodzaje ustug. W dobie globalnej gospodarki oraz rosngcej konkurencji
opartej w coraz wigkszym stopniu na specjalistycznej wiedzy ro$nie rowniez rola
ushug biznesowych. Przez ustugi biznesowe rozumie si¢ rodzaj ustug opartych na
zasadach konkurencji, oferowanych przez podmioty komercyjne innym podmiotom
dziatajacym na rynku. Swiadczone ustugi zaspokajaja potrzeby tych firm w zakresie
zidentyfikowanego deficytu wiedzy, jak rowniez kompetencji niezb¢dnych do reali-
zacji zamierzen biznesowych.

! Projekt zostat sfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2011/01/D/HS4/03983.
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W pracy przedstawiono wyniki badania jednego z rodzajow ustug biznesowych,
a mianowicie ustug reklamowych, odpowiadajacych dziatalnosci agencji rekla-
mowych, reprezentowaniu mediow, w tym zlecaniu opracowania reklamy, kampanii
reklamowej, logotypow oraz przygotowaniu materiatow promocyjnych. Celem arty-
kutu jest okreslenie poziomu wykorzystania ustug reklamowych przez firmy tury-
styczne w Polsce oraz proba analizy korzystania z nich w zaleznosci od czasu dziata-
nia przedsigbiorstw turystycznych na rynku. Zakres wykorzystania mierzono liczba
zaptaconych faktur wystawionych za dany typ ushug, ze wzgledu na nieche¢ podmio-
tow do ujawniania ptaconych kwot. Nalezy podkreslic, ze prezentowane rezultaty s
fragmentem szerszych badan na temat wspolpracy sektora turystycznego z dostaw-
cami ushug biznesowych. Wybdr ustug reklamowych wynikal z najwigkszej skali
korzystania z ich sposrdd wszystkich analizowanych rodzajow ustug.

2. Uslugi biznesowe — ich rodzaje i znaczenie

2.1. Rodzaje ustug biznesowych — KIBS

Zagadnienie wysoko specjalistycznych ustug biznesowych, nazywanych takze wie-

dzo-intensywnymi ustugami biznesowymi (dostowne tlumaczenie z jezyka angiel-

skiego: knowledge-intensive business services, KIBS) jest stosunkowo nowym pro-
blemem badawczym. W polskiej literaturze odczuwalny jest brak opracowan na ten

temat. Inaczej sytuacja przedstawia si¢ na §wiecie, gdzie juz od poczatku lat 90.

znacznie czgsciej i w szerszym zakresie podejmowane sg badania nad KIBS [Muller,

Doloreux 2009]. Pierwszy raz termin ten pojawit si¢ w 1995 r. i wowczas rowniez

zostata sformutowana koncepcja KIBS [Miles i in. 1995]. Od tego czasu powstaty

liczne opracowania badawcze, ktorych celem byto okreslenie roli wysoko specjali-
stycznych firm w dziatalno$ci innowacyjnej ich klientow [Miles 1999; Bessant, Rush

1995] oraz w lokalnych i narodowych systemach innowacji [np. den Hertog, Bilder-

beek 2000; Kautonen 2001; Muller, Zenker 2001; Wong, He 2002]. I. Miles przez

KIBS rozumie firmy $wiadczace wiedzo-intensywny wklad do procesow bizneso-

wych innych organizacji. Wyr6znia trzy podstawowe cechy charakteryzujace KIBS

[Miles i in. 1995]:

— uslugi te opierajg si¢ na profesjonalnej wiedzy zawodowej,

— firmy $wiadczace wysoko specjalistyczne ustugi biznesowe same w sobie sg
podstawowym zrddlem informacji i wiedzy lub uzywaja wiedzy do stworzenia
,»potproduktu” dla procesow produkcyjnych swoich klientow,

— firmy te odgrywaja duza role w konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw i dostarczajg
swoje ushugi gtownie biznesowi.

KIBS mogg by¢ tez zdefiniowane jako ustugi, ktore wspierajg procesy przedsig-
biorstw, wymagajace szczegdlnych umiejetnosci oraz specjalistycznej wiedzy (np.
ustugi oparte na technologiach informacyjnych i komunikacyjnych, ICT), stanowiac
tym samym strategiczny wkitad w dziatalno$¢ przedsiebiorstwa [Miozzo, Grimshaw
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2005]. KIBS sg gtownie utozsamiane z wiedzo-intensywnym wktadem do procesow
biznesowych innych przedsigbiorstw, uwzgledniajac zaréwno przedsigbiorstwa sek-
tora prywatnego, jak i publicznego [Muller, Doloreux 2007]. Ustugi te tacza rozne
rodzaje wiedzy wysoce specjalistycznej w celu opracowania konkretnych rozwigzan
problemow, przed ktorymi staje przedsicbiorstwo [Koschatzky, Stahlecker 2006].
Uwaza si¢ takze, ze wysoko specjalistyczne ustugi biznesowe sa umiejscowione
w centrum interaktywnych systeméw nauczania [Simmie, Strambach 2006].

I. Miles jako pierwszy sklasyfikowat ustugi KIBS, ujmujac je w dwie kategorie:
tradycyjne ushugi profesjonalne (P-KIBS, z jezyka angielskiego: traditional pro-
fessional services) i ustugi oparte na nowej technologii (T-KIBS z jezyka angielskie-
go: new-technology based services). Pierwsza kategoria obejmuje ustugi, ktore moga
by¢ intensywnymi uzytkownikami nowych technologii (ustugi zarzadzania, ustugi
prawne, rachunkowos¢, reklama, badania rynku itp.) i sa oparte na wiedzy spoteczne;j
1 instytucjonalnej. Druga kategoria odnosi si¢ do wiedzy technicznej i do ustug zwia-
zanych z transferem tej wiedzy. T-KIBS sg powigzane z technologiami informacyj-
nymi i komunikacyjnymi, jak réwniez z ustugami technologicznymi, np. ustugi in-
formatyczne, inzynieryjne, ustugi z zakresu badan i rozwoju.

Najczgsciej przyjmowang klasyfikacja uwzgledniajaca KIBS jest podziat ustug
zgodny z NACE (Europejska Klasyfikacja Dziatalnosci Gospodarczej) [np. OECD
2006, Pardos i in. 2007]. W tym przypadku sektor KIBS obejmuje: informatyke
1 dziatalno$¢ pokrewna, badania i rozwdj oraz inne ushugi biznesowe. Kazda z tych
kategorii zawiera podkategorie. Pierwsza kategoria ,,informatyka i dzialalno$¢ po-
krewna” ma sze$¢ podkategorii (doradztwo w zakresie sprzetu, doradztwo w zakresie
oprogramowania, przetwarzania danych, bazy danych, konserwacja i naprawa sprze-
tu biurowego, ksiegowego oraz komputerowego, a takze inna dzialalno$¢ powigzana
z komputerami). Druga, ,.badania i rozw6j”, obejmuje: badania naukowe i prace
rozwojowe w dziedzinie nauk przyrodniczych i technicznych oraz badania naukowe
i prace rozwojowe w dziedzinie nauk spotecznych i humanistycznych. Ostatnia kate-
goria jest najbardziej zr6znicowana i Obejmuje ,,inne ushugi biznesowe”: dziatalno$¢
prawnicza, dzialalno$¢ rachunkowo-ksiegowa i badanie ksiag; doradztwo podatko-
we, badania rynku i opinii publicznej, doradztwo zwigzane z zarzadzaniem, dziatal-
nos¢ w zakresie architektury i inzynierii oraz zwigzane z nig doradztwo techniczne,
badania i analizy techniczne, reklame oraz inne.

2.2. Znaczenie KIBS

Znaczenie catej kategorii ustug dla podnoszenia produktywnosci gospodarki i ich roli
w pobudzaniu wzrostu gospodarczego zostato uznane relatywnie niedawno, na prze-
tomie lat 90. i ubiegtej dekady. Swiadcza o tym teoretyczne i empiryczne prace
[Miozzo, Soete 2001; OECD 2000, 2005; Triplett, Bosworth 2003] dowodzace, ze
niektore ustugi majg innowacyjny charakter, sg produktywne i wykorzystuja ten sam
innowacyjny potencjat (np. B&R) jak przemyst. W szczegolnosci cechuje to KIBS.
Obecnie 42% firm oferujacych KIBS okresla siebie jako innowacyjne [Musolesi,
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Huiban 2010] . Wspolczesnie KIBS uznaje si¢ za sektor posrednikow w gospodarce,
[Den Hertog 2000), a zwlaszcza innowacyjny pomost pomi¢dzy przemystem a nauka
[Koch, Strotmann 2008], ktory przyczynia si¢ do wzrostu produktywnosci innych
sektorow. Przede wszystkim jednak, zgodnie z pracg Milesa, KIBS uznaje si¢ za
zrodta innowacji, jej nosniki i uzytkownikoéw [Miles i in. 1995].

Nalezy rowniez podkresli¢, ze KIBS zdobywa wiedze od swoich klientow, co
w pofaczeniu z wlasnym potencjatem i do§wiadczeniem pozwala zaoferowac przed-
sigbiorstwom efektywne rozwiazania. Problemy klientéw czesto maja unikalne ce-
chy, z tego tez powodu firmy nie moga catkowicie polega¢ na juz zdobytej wiedzy —
uczenie si¢ 1 poszukiwanie nowej wiedzy w wielu przypadkach jest czescia procesu
$wiadczenia ustug. Tym samym nastepuje proces wzbogacenia zasobow wiedzy
samego KIBS. Zazwyczaj dostawca ushug i klient nawigzuja $cista wspotprace, dzie-
ki ktorej tworza ,,nowa wiedzg” i dzielg ja miedzy siebie. Jak zauwaza N. Anand
i jego wspotpracownicy, KIBS wprowadza innowacje poprzez rozwijanie nowych
kombinacji potaczen wiedzy starej i nowej [Anand i in. 2007]. Wedlug A.B. Harga-
don, to potaczenie wiedzy odgrywa kluczowsg rolg¢ w innowacyjnosci i kreatywnosci
przedsiebiorstwa: zréznicowane pomysty moga zrodzi¢ nowe i warto$ciowe rozwia-
zania dzigki interakcjom zachodzacym w ramach pracy zespotu projektowego. Te
interakcje wewnatrz grupy osob pobudzajg wykorzystanie wiedzy majacej zaradzi¢
biezacym problemom, jak rowniez wiedzy zdobytej w przesztosci (doswiadczenie)
w celu opracowania najlepszych dla klienta rozwigzan [Hargadon 1999].

Nalezy jednak takze wskaza¢ pewne wyzwania dla firm korzystajgcych
z KIBS. Dla klientéw, w tym firm turystycznych, nasycenie wiedza produktu
(knowledge intensity) powoduje powstanie asymetrii ryzyka, kiedy jako$¢ ushugi
jest trudna do ewaluacji przez klienta, przed, a nawet w trakcie $wiadczenia ustugi
[Millar 2004]. Szansg jest fakt, ze wizerunek firmy ustugodawcy moze w jakis
sposob ogranicza¢ niepewnos$¢ przedsiebiorstwa turystycznego dotyczaca jakoSci
ustug, poprzez jej reputacje, zasady etyczne, profesjonalizm firmy, co obserwuje
si¢ wyraznie w przypadku firm prawniczych, ksiegowych, a takze reklamowych
[Malhotra i in. 2006].

3. Metodyka badan

Materiat empiryczny, o charakterze zrodet pierwotnych, pochodzit z badan ankieto-
wych. Zrealizowano je, rozsytajac kwestionariusz poczta elektroniczng. Dobor miat
charakter celowy, zwrocono si¢ do wszystkich podmiotow z Polski dziatajacych
w branzy turystycznej, ktorych adresy e-mailowe udato si¢ autorom artykuhu ustalic.
Badania skierowano w szczeg6lnosci do wtascicieli obiektow noclegowych, restau-
racji 1 biur podrézy. Kwestionariusz wystano do 5100 firm, odpowiedziaty 174 pod-
mioty, co oznacza stope zwrotu 3,41%. Czgs¢ wypelionych kwestionariuszy ze
wzgledu na btedy odrzucono, finalnie badana zbiorowos¢ liczyta 156 jednostek. Ba-
danie przeprowadzono w styczniu-marcu 2013 r.
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4. Zakres powiazan polskich firm turystycznych
z ushugodawcami ustug biznesowych — wyniki badan wlasnych

4.1. Charakterystyka badanej zbiorowosci

W badanej prébie 156 podmiotow ponad dwie trzecie (69,87%) stanowili wiasciciele
lub wspotwlasciciele firmy, co dowodzi, ze uczestnicy reprezentowali glownie wysoki
szczebel zarzadzania firmg. Niemal jedna czwarta to prezesi, ponad jedna czwarta to
kierownicy, a prawie co piaty pehit funkcje dyrektora. Niestety, blisko co czwarty
respondent nie podat informacji na temat pelnionego stanowiska (por. tab. 1).

Dominujaca grupa badanych byly mikroprzedsiebiorstwa, zatrudniajace do
9 osob (az 72,4%). Co pigty podmiot reprezentowal grupe matych firm,
o zatrudnieniu miedzy 10 a 49 pracownikow. Bardzo dobry rozktad uzyskano
z punktu widzenia wieku. Ponad jedna czwarta firm to firmy mtode, dziatajace na
rynku nie dtuzej niz dwa lata. Po ok. 20% proby stanowity firmy dziatajace 2-5 lat,
5-10 lat i do 20 lat. Sredni czas istnienia badanych firm to ok. 8 lat i 4 miesigcy.

Tabela 1. Struktura respondentow i badanych firm

Wielkos¢ Czas
Status (%) | Stanowisko | (%) | zatrudnie- | [%] | istnienia | (%) Wojewoddztwo (%)
nia firmy
(wspot-) . ]
e 69,87 | dyrektor 1794 | do9os. | 72,44 | 0-2lata | 27,56 | zachodniopomorskie | 14,1
wiasciciel
pracownik | 27,56 | prezes 23,07 | 10-490s. | 21,15 | 2,1-5lat | 21,15 | mazowieckie 12,7
brak odp. | 2,56 |specjalista | 7,69 | 50-249 0s. | 3,21 5,|15;t10 21,79 | dolnoslaskic 9,9
Kierownik | 26,92 | brak odp. | 3% 10,;20 21,79 | pomorskie 9,9
brak odp. 24,35 PO\II;'tZO 7,69 | wielkopolskie 8,5
$rednia | 8,3lat | pozostate 449

Zrodlo: opracowanie wlasne, na podstawie wynikow badan.

Wsréd badanych firm najwigcej ma swoja siedzibe w wojewodztwie zachodnio-
pomorskim (14,1%), mazowieckim (12,7%), dolnoslaskim (9,9%) oraz pomorskim
(9,9%) 1 wielkopolskim (8,5%). Firmy z tych pigciu wojewodztw stanowity ponad
potowe proby.

4.2. Wykorzystanie uslug biznesowych w zakresie reklamy
przez polskie firmy turystyczne

Celem badania byto okreslenie zakresu wspotpracy migdzy firmami turystycznymi
a $wiadczacymi ushugi biznesowe. Najwigcej badanych wskazato, ze korzysta
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z ushug reklamowych, dlatego tez staty si¢ one przedmiotem analizy w niniejszym
artykule.

Na 156 firm, ktore wypetnity formularz ankietowy, tylko 26 deklarowato, ze nie
korzystato w 2012 r. z ustug reklamowych. Ushugi reklamowe byly rozumiane
w badaniu jako dziatalno$¢ agencji reklamowej, reprezentowanie medidw, w tym
zlecenie opracowania reklamy, kampanii reklamowej, logotypu, przygotowanie ma-
terialtow promocyjnych. Najwigksza grupa ankietowanych (14,7%) deklarowata, ze
w 2012 r. korzystata trzykrotnie z ustug reklamowych. Przy czym nalezy wyjasnic,
ze ze wzgledu na niech¢¢ ujawniania danych finansowych czgstotliwos¢ kontaktow
mierzona byta liczba zaptaconych faktur wystawionych za dany typ ustug. Analiza
rozktadu odpowiedzi dowiodta, ze firmy turystyczne poddane badaniu najczgsciej
korzystaty z powyzszych ustug trzy, dwa lub jeden raz w roku (odpowiednio: 14,7%,
13,5%, 10,3%).

Ponad jedna trzecia respondentow deklarowata, ze w 2012 r. korzystata nie wig-
cej niz trzy razy z ushug reklamowych. Zaskakujacy jest wynik w zakresie stosunko-
wo duzego odsetka respondentéw (10%) korzystajacego 10-krotnie z ustug rekla-
mowych. Najwiecej faktur (30) zaplacily cztery podmioty (2,6%). Zauwazalna jest
pewna prawidtowos$¢: w obrebie liczby faktur za ustugi ptaconych w roku 2012 do
10 faktur rocznie byty wskazywane kolejne liczby. Przy wyzszych wymieniano tylko
niektére liczby — im wyzsza liczba faktur, tym byly one bardziej odlegte

(rys. 1).
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Rys. 1. Liczba optaconych faktur za ustugi reklamowe w 2012 r.

Zrédo: opracowanie whasne, na podstawie wynikow badan.
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Rozw¢j firm turystycznych oparty jest takze na aktywnosci w obszarze promocji
oraz budowania dobrych relacji. O ile mate firmy zazwyczaj nie realizujg profesjo-
nalnego procesu budowy wizerunku z powodu braku $rodkéw finansowych oraz
kadrowych, o tyle czesto korzystaja z dziatan promocyjnych. Rodzaj tej aktywnosci
moze by¢ bardzo zréznicowany oraz wigza¢ si¢ ze wspotpracg z firma (z reguly
agencja) reklamowa 0 réznym poziomie intensywnosci. Wyniki badan (przedstawio-
ne za pomoca wykresu interakcji) prezentuja dwa cickawe zjawiska, ktore moga
odzwierciedla¢ prawidtowosci na rynku. Pierwszym jest fakt, iz mtode firmy w pew-
nym sensie ,,uczg si¢” wspolpracy w zakresie promocji. Widoczne jest to poprzez
$redni poziom wskazan, lecz reprezentowany przez kazdy rodzaj aktywnosci (od
kontaktow jedno- i dwukrotnych do nawet 30 w roku ). Przyczyna moze by¢ deficyt
srodkow finansowych na wydatki promocyjne, ktore podejmuje si¢ we wiasnym
zakresie. Najstabszg aktywno$¢ z firmami reklamowymi reprezentujg firmy dziataja-
ce 2-5 lat, gdzie wyjatkiem bylo 10 deklaracji respondentéw wspdtpracujacych z
3 firmami (13 wskazan dla tacznej wartosci 3-4 faktur).

13 . T T .
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— Reklama 5-9
—2- Reklama 34 A
14| -+ - Reklama 1-2 ‘
12
g
g 10
R
-
gl
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0-2 215 6-10 11-24

Czas istnignia firmy na rynku turystycznym

Rys. 2. Zalezno$¢ wieku firmy turystycznej (wyrazonej w latach) i czgstotliwosci korzystania
z zewngetrznych ushug reklamowych w 2012 r.

Zrodto: opracowanie whasne, na podstawie wynikow badan.
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Drugim interesujacym zjawiskiem jest to, ze najwiecej uczestnikow badania
wskazato najrzadsze relacje, tj. jedna lub dwie faktury w roku. Dotyczyto to firm naj-
starszych (tj. migdzy 11. a 24. rokiem dziatalnosci). Rowniez w odniesieniu do tych
firm odnotowano najwigksza rozpigto$¢ licznosci wskazan (odpowiednio miedzy
5a 15); zab. rys. 2.

5. Podsumowanie

Kwerenda literatury dowodzi istotnej roli ustug biznesowych na wspoétczesnym rynku.
Badanie ankietowe przeprowadzone wsrdd polskich przedsigbiorstw turystycznych
wykazalo, ze najczesciej wykorzystywanymi przez nie byty ustugi reklamowe. Wyni-
ka to z silnej konkurencji na rynku turystycznym i koniecznosci efektywnej komuni-
kacji z interesariuszami, a z drugiej strony z faktu, ze wigkszos¢ przedsigbiorstw to
mate firmy, nie posiadajgce wystarczajacych zasobéw kadrowych i kompetencjach
dajacych szanse realizacji dziatan reklamowych samodzielnie.

Uzyskane rezultaty dowodza, ze 83% wszystkich badanych przedsi¢biorstw ko-
rzystato z ushug reklamowych, ale ponad jedna trzecia z nich kupowata je trzy, dwa
lub tylko raz w roku.

Ze wzgledu na niska stope zwrotu i niewielka liczebno$¢ badanej zbiorowosci do
uogolniania wynikéw nalezy podchodzi¢ z pewna ostroznos$cia, wskazujagc ponadto
celowo$¢ kontynuacji badan.
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THE ANALYSIS OF USE OF SELECTED BUSINESS SERVICES
BY POLISH TOURISM ENTERPRISES

Summary: The subject of the paper is the relationship between the entities of the Polish
tourism market and the companies offering highly specialized business services. These ser-
vices have focused for some years a growing interest of both academics and entrepreneurs.
This is due to the role of such services in the creation of competitive advantage, including
the increase of their innovation. The aim of this study is to determine the level of use of se-
lected business services for tourism sector in Poland. In the theoretical part of the paper the
English and Polish language literature devoted to knowledge-intensive business services and
their relations with the tourist market was reviewed. The empirical part is based on the re-
sults of surveys conducted by e-mail in the first quarter of 2013. They revealed that advertis-
ing services were used the most often by tourism enterprises. Therefore the analysis of these
relations is undertaken in the paper.

Keywords: tourism enterprises, business services, advertisement, cooperation.





