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Streszczenie: Mikroprzedsigbiorstwa sg istotng grupa podmiotdow na rynku turystycznym.
Celowe wigc jest stawianie pytan dotyczacych ich konkurencyjno$ci. W opracowaniu skon-
centrowano si¢ na podmiotach oferujacych ustugi noclegowe. Hipoteza badawcza zaktada, ze
komunikujac jakos¢ produktow, ktada one nacisk na elementy fizyczne, nie wykorzystuja zas
w pehni potencjatu zwigzanego z ,,czynnikiem ludzkim”, w tym rodzinnego charakteru pod-
miotow. W celu jej weryfikacji przeprowadzono badanie pilotazowe polegajace na analizie
stron www 100 obiektow, ktore zostato poglebione analizg 300 opinii udzielonych w serwisie
booking.com. Wyniki pokazaly, ze dzigki osobie wiasciciela, jego zaangazowaniu i pracy fir-
ma rodzinna ma mozliwos$ci wyr6znienia si¢ w zakresie jakosci obstugi. Jednoczesnie jednak
w przekazie marketingowym relatywnie stabo wykorzystywany jest wlasciciel obiektu, po-
mimo ze gestor i poziom obstugi naleza do kluczowych tresci w rekomendacjach udzielanych
przez turystow.

Stowa kluczowe: przedsigbiorstwo rodzinne, jako$¢, turystyka, komunikacja marketingowa.

Summary: Micro businesses form the largest group of entities offering services in the tourism
market. That is a reason why it is justified to look for possibilities to build their competitive-
ness. In the study the author focuses on firms providing accommodation services. Hypothesis
assumes that micro businesses focus in marketing communication on the physical elements
of their products. At the same time they do not use the full potential of the “human factor”,
including their family nature. In order to verify this claim, the author analyzed 100 firms’ web
pages. The study was extended by the analysis of 300 opinions left on the booking.com por-
tal. The results have shown that thanks to an owner, his commitment and work, family micro
business has potentially more chances to stand out in terms of the quality of service. However,
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firms relatively poorly use the owner in marketing communication. It is surprising because
an owner and the quality of service belong to the key elements of tourist’s recommendations.

Keywords: family business, quality, tourism, marketing communication.

1. Wstep

Najliczniejsza grupa przedsiebiorstw turystycznych sa podmioty swiadczace ustugi
noclegowe. Z kolei w grupie tej dominujg obiekty, ktore naleza do kategorii matych,
a zwlaszcza mikroprzedsigbiorstw. Podmioty te sa poddawane silnym procesom
konkurowania, co wynika z ich duzej liczby oraz dynamicznego rozwoju obiektow
hotelarskich w Polsce, ktore charakteryzuja si¢ duza atrakcyjnos$cia, rozbudowanym
zapleczem, umozliwiajgcym oferowanie szerokiego spektrum ustug. Zmiany te nie-
korzystnie wptywajg na mikroprzedsigbiorstwa, ktore dysponuja mniejszym poten-
cjatem, a ich produkt cze¢sto postrzegany jest jako mniej atrakcyjny, co przektada si¢
na nizsza cen¢ oferowanych ustug.

W zwiagzku z powyzszym celowe jest wykorzystywanie roznorodnych narzedzi
kreowania przewag konkurencyjnych przedsiebiorstw. Jednym z kluczowych moze
by¢ budowanie relacji z klientami, ktére powinny skutkowac lojalnoscig przejawia-
jaca sie¢ ponownym korzystaniem z ushug przedsigbiorstwa oraz rekomendowaniem
jego ushug.

Aby moc liczy¢ na pozytywne zachowania klientow, turysta musi odczuwac sa-
tysfakcje zwigzang z pobytem, a podstawa zadowolenia jest jako$¢ produktu, ktora
,jest bez watpienia kluczem do kreowania wartosci i satysfakcji klienta” [Kotler,
Keller 2012, s. 14]. Mozna sobie wyobrazi¢ sytuacje, gdy klient ponawia zakup,
gdy nisko ocenia jako$¢ produktu, ale musi by¢ to skompensowane innymi czynni-
kami, np. ceng. W sytuacji tej nie mozna jednak liczy¢ na udzielanie pozytywnych
rekomendacji i inne zachowania typowe dla lojalnego klienta, ktérych warunkiem
koniecznym jest zadowolenie z produktu.

W zwigzku z powyzszym celowe jest zadanie pytania o mozliwo$ci budowania
przewagi konkurencyjnej mikroprzedsigbiorstw turystycznych swiadczacych ustugi
noclegowe w oparciu o jakos$¢. Nalezy pamigtac, ze produkt ten opiera si¢ na dwoch
sktadowych: produkcie materialnym i ustudze. W zakresie produktu materialnego
mikroprzedsigbiorstwa majg ograniczone mozliwosci konkurowania z wigkszymi
podmiotami, zwltaszcza z hotelami o bogatszej infrastrukturze. Nalezy jednak pa-
migtaé, ze w turystyce istotne sg ushugi, o ktorych poziomie decydujg przede wszyst-
kim ludzie, ktorzy je Swiadcza.

W efekcie sformutowano nastepujace pytania badawcze:

e w oparciu o jakie elementy mikroprzedsi¢gbiorcy §wiadczacy ustugi turystyczne
buduja percepcje jakosci produktow;
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* w jakim stopniu mikroprzedsigbiorcy oferujacy ustugi noclegowe wykorzystuja
,,czynnik ludzki” w budowaniu percepcji jakosci produktu;

* w jakim stopniu mikroprzedsigbiorcy oferujacy ustugi noclegowe wykorzystuja
,,srodzinny charakter przedsicbiorstwa” jako element budowania percepcji jako-
$ci produktow.

Hipoteza postawiona jako konsekwencja powyzszych pytan zostata sformutowa-
na w nastgpujacy sposob: mikroprzedsiebiorcy oferujacy ustugi noclegowe, komu-
nikujac jako$¢ swoich produktow, ktadg nacisk na elementy fizyczne, nie wykorzy-
stujg za§ w pelni potencjalu zwigzanego z ,,czynnikiem ludzkim”, w tym rodzinnego
charakteru wielu przedsi¢biorstw.

2. Jakos$¢ jako podstawa relacji z klientem
w mikroprzedsi¢biorstwach rodzinnych w turystyce

W pismiennictwie akcentuje si¢ potrzebe rozwijania dtugotrwatych zwigzkéw
z partnerami biznesowymi, w tym rowniez z klientami [Zhang i in. 2016]. Konse-
kwencja tego podejscia jest rozwdj koncepcji marketingu relacji, ktory moze by¢
zdefiniowany jako ,,budowanie wzajemnie satysfakcjonujacych dlugoterminowych
relacji z kluczowymi partnerami w celu zdobycia i utrzymania powigzan bizneso-
wych” [Kotler, Keller 2012, s. 4]. Z kolei M. Rydel i C. Ronkowski okres$laja go jako
,koncepcje zarzadzania i dziatania na rynku, wedhug ktorej skuteczno$¢ rynkowa
firm zalezna jest od nawigzania partnerskich stosunkoéw z uczestnikami rynku. Kon-
cepcja ta zaktada budowe zwigzkow lojalnosciowych i klientami i aliansow strate-
gicznych z partnerami w biznesie” [cyt. za: Otto 2001, s. 43]. Definicja ta podkresla,
ze jednym z jego kluczowych celow jest budowanie lojalnosci konsumentow. Silny
zwigzek migdzy marketingiem relacji a lojalnoscig podkreslajg tez m.in. J. Beck,
K. Chapman, R. Palmatier [2015]. Aby jednak pojawitly si¢ pozytywne relacje, ko-
nieczne jest, by konsument odczuwat satysfakcje zwigzang z zakupem, ktora jest
w znacznej mierze konsekwencjg jakosci [Ying 1 in. 2016].

W literaturze koncentrujacej si¢ na rynku turystycznym podkresla sig, ze wlasci-
we ,,zarzadzanie jako$cig gwarantuje, ze zaoferowany produkt znajdzie nabywcow”
[Gotembski (red.) 1999, s. 22, cyt. za: Panasiuk 2014, s. 145]. Nalezy zwrdci¢ uwage
na stlowo ,,gwarantuje”. Uzycie go w powyzszym kontekscie podkresla, ze autor,
podkreslajac znaczenie jakos$ci, nie ma watpliwosci odnosnie do jej znaczenia. Z ko-
lei H. Beckwith [2006, s. 26-27] prezentuje poglad, Zze jako$¢ swiadczonych ustug
spadta, gdyz w wielu przypadkach menadzerowie nie sg przekonani, ze inwestycje
w ich udoskonalanie pozwola wigcej zarobi¢. Nie zmienia to faktu, ze wiele dzia-
tan marketingowych firmy powinno rozpoczynac¢ si¢ poprawg jakosci $wiadczonych
ushug.

Ph. Kotler i K. Keller [2012, s. 3] okreslaja jakos¢ jako ,,catoksztalt cech to-
waru lub ustugi, ktore majag wplyw na jego zdolno$¢ do zaspokojenia zadeklaro-
wanych lub potencjalnych potrzeb”. Warto zaakcentowa¢ zagadnienie zaspokaja-
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nia potrzeb, gdyz wiaze si¢ ono z satysfakcja i zadowoleniem konsumenta. Ocena
jakosci produktu dokonywana przez konsumenta zalezy m.in. od wczes$niejszych
potrzeb i oczekiwan, co z kolei §wiadczy o pewnym subiektywizmie. T¢ cechg jako-
sci akcentowal rowniez D. Garvin [1988, s. 45-47; cyt. za: Otto 2001, s. 134-135],
prezentujac rozne koncepcje jakosci. Autor ten twierdzil, ze zalezy ona m.in. od
oceny klienta, gdyz to nabywca i konsument decyduja, czym jest dla nich jakos¢.
Do zagadnienia tego mozna rowniez podchodzi¢ w sposob parametryczny, patrzac
na cechy produktu i obiektywnie je opisujac, ale nalezy tez uwzglednia¢ percepcje
przez klienta, bedacg efektem stopnia zaspokojenia potrzeb. Fakt ten zauwazyt row-
niez D. Aaker [1991, s. 15], umieszczajac postrzegang jako$¢ wsrod kluczowych
sktadowych kapitatu marki.

Znaczenie jako$ci powoduje, ze jest ona przedmiotem licznych badan, w tym
rowniez na rynku turystycznym. Przykladowo mozna spotka¢ poglad, Zze grupa,
dla ktorej jakos¢ ma wigksze znaczenie i silniej wptywa na zadowolenie z pobytu,
sg kobiety [Ying i in. 2016]. Wydaje si¢, ze jednym z najistotniejszych zagadnien
zwigzanych z jakoscia, ktore sa przedmiotem analiz empirycznych, jest wtasnie
satysfakcja i zadowolenie turystow z pobytu [Panchapakesan 2014; Panuel, Zum-
man 2013].

A. Panasiuk [2014, s. 147] prezentuje poglad, ze w odniesieniu do jakosci na
rynku turystycznym mozna zastosowac trzy podejscia:

1. jakos$¢ ustugi turystycznej — ujecie bazujgce na ocenie parametrow produktu;

2. jakos$¢ obstugi — efekt kontaktow z klientami, zwlaszcza ocena obstugi klienta;

3. jakos$¢ produktu turystycznego obszaru — efekt calosciowej oceny destynacji.

W opracowaniu autor bedzie si¢ koncentrowat na podejsciach 112, gdyz dotycza
one przedsi¢gbiorstwa. Nalezy jednak pamietac, ze produkt oferowany przez poje-
dyncze podmioty wspottworzy produkt obszaru i wptywa na jego jakosc.

Zaprezentowana powyzej klasyfikacja jako$ci sktania do jeszcze jednej refleksji.
Jako$¢ ustugi (pkt 1) odpowiada przede wszystkim za rzeczywista jakos$¢ oferowa-
nego produktu, jest mierzalna i moze by¢ przedmiotem obiektywnych poréwnan po-
miedzy oferentami, np. wielko$¢ pokoju. W turystyce istotnym elementem produktu
sg jednak niematerialne ustugi, ktore wigza si¢ przede wszystkim z poziomem ob-
shugi. Mozna przypuszczaé, ze jakos¢ ustugi turystycznej, bedac tatwiejsza w diag-
nozie, stanowi silniejszy element wplywajacy na wybodr produktu, jednak to jakosé
obstugi z dominujacym czynnikiem ludzkim moze silniej decydowaé o zadowoleniu
z pobytu i o wytworzeniu relacji z klientami, ktore moga skutkowac ich lojalno-
$cig. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ktore warto zweryfikowa¢ empirycznie, ze
rodzinne mikroprzedsigbiorstwa turystyczne majg mniejsze mozliwosci budowania
przewagi w oparciu o parametryczng jako$¢ produktu. Jednoczesnie jednak poten-
cjalnie, dzigki zaangazowaniu wlasciciela, majg relatywnie wigksze mozliwosci
konkurowania w zakresie obstugi klienta i budowania z nim po6zniejszych relacji.

Rodzinny charakter przedsigbiorstwa moze by¢ czynnikiem stanowigcym zrodto
przewagi konkurencyjnej. L. Sutkowski [2011b, s. 5] podkresla, ze ,,przedsiebiorstwa
rodzinne stanowig najbardziej rozpowszechniong na §wiecie form¢ prowadzenia
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biznesu jednoczesnie stanowigc fundament §wiatowej gospodarki”. Podobnie, po-
mimo braku precyzyjnych danych, wyglada sytuacja w sektorze MSP, w tym wérod
matych 1 mikroprzedsiebiorstw turystycznych. Cytowany autor [2011a, s. 10-12]
zwraca jednocze$nie uwage na brak jednej, akceptowanej definicji firmy rodzinne;.
Podkresla to rowniez J. Klimek [2014, s. 7], thumaczac tym brak takiego pojecia
w polskim systemie statystycznym, realizowanym przez GUS. Do zagadnienia firm
rodzinnych, jak réwniez do ich definiowania mozna podchodzi¢ w rézny sposob,
przyjmujac zroéznicowane kryteria analizy czy czynniki wyrdzniajace [Steiger i in.
2015; Sutkowski 2011a]. J. Klimek [2014, s. 7-8] cytuje jednak definicj¢ J. Davica
i R. Tagiuriego jako jedng z najpowszechniejszych. Podkresla si¢ w niej, ze jest to
,organizacja, w ktorej dwoch lub wiecej cztonkdéw rodziny ma wplyw na kierow-
nictwo firmy poprzez: wykorzystanie zwigzkow pokrewienstwa, petnienie funkcji
kierowniczej lub prawo wlasnosci”. Podejscie to wyraznie wskazuje na osoby wia-
Scicieli i ich zaangazowanie w kierowanie przedsi¢biorstwem. W jezyku angielskim
powstato nawet okreslenie familiness, bedace efektem tej cechy omawianych orga-
nizacji. Jak twierdzg B. Heinrich, K. Nemeth i N. Chandler [2016, s. 71], skutkuje
ona przyjeciem i przestrzeganiem konkretnych norm kulturowych, zaangazowaniem
i identyfikacjg. Czynniki te moga stanowi¢ swoisty wizerunek firm rodzinnych na
rynku turystycznym, mogg przektadac si¢ na budowanie przekazu marketingowego,
ktorego elementem bedzie osoba czy tez rodzina wlascicieli. Pojawia si¢ jednak py-
tanie, czy mozliwosci te sg wykorzystywane.

3. Metodologia badania

W modelu kapitatu marki D. Aaker podkreslat, ze determinanta sity marki jest nie
tyle jako$¢ rzeczywista, ile jej postrzeganie przez klientow. Z kolei za percepcje
produktu, w tym jego jakosci, w znacznej mierze odpowiada wlasciwa komunikacja
marketingowa. W efekcie celowe jest zastanawianie sig, jak zwiecksza¢ efektywnos¢
dziatah w powyzszym zakresie.

Etap II1
Etap I Etap II Etap IV Etap V
Komunikowanie
Badanie Kreacja | produktu i jego N Weryfikacja o Dziatania
percepcji |  produktu v wartosci 7| korygujace
klientéw

Rys. 1. Proces komunikacji jako$ci

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Proces komunikacji jakos$ci zostat zaprezentowany na rysunku 1. Punktem wyj-
$cia zardéwno do dziatalno$ci promocyjnej, jak 1 do kreowania produktu powinny by¢
badania konsumenckie. Przedsi¢biorca powinien zebra¢ informacje pozwalajace na
identyfikacje parametrow produktu, ktére sg istotne dla potencjalnych klientow. Do-
piero majac wiedze na temat preferencji odbiorcow, nalezy przystgpowac do swia-
domego kreowania produktu, ktéry powinien generowac¢ wartos¢ konsumentom,
w zwigzku z czym musi by¢ on ksztaltowany w oparciu o ich gusta.

Kolejnym krokiem jest wtasciwa komunikacja marketingowa. Polega m.in. na
przekazaniu odbiorcom informacji o produkcie w celu zachecenia ich do jego naby-
cia. W trakcie tego etapu nacisk powinien by¢ ktadziony na te parametry jakosciowe
produktu, ktore sg istotne dla jego odbiorcy. Komunikacja jednak w swojej istocie
jest przekazem dwukierunkowym, powinna stanowi¢ forme dialogu. Dzigki temu
tatwiej jest budowac relacje z odbiorcami przekazu, a ponadto analiza ich reakcji
pozwala na weryfikacje prowadzonego przekazu — etap IV i powinna prowadzi¢ do
etapu V — podjecia dziatan korygujacych zarowno w zakresie komunikacji marketin-
gowej, jak i ksztattowania produktu.

W prowadzonej analizie autor skoncentrowat si¢ na I1I etapie zaprezentowanego
procesu. Pytaniem badawczym, na ktére poszukiwano odpowiedzi, byto: Na podsta-
wie jakich wyroznikow osoby zarzadzajace mikroprzedsigbiorstwami §wiadczacymi
ustugi noclegowe ksztattuja wizerunek produktu? W sposob szczegdlny przedmio-
tem zainteresowania bylty nastepujace kwestie:

* wykorzystania atrakcyjnosci destynacji jako elementu oferowanego produktu;

* wykorzystania komplementarno$ci oferowanego produktu;

* wykorzystania potencjatu zwigzanego z goscinnoscia i osobami prowadzacymi
pensjonat;

* czynnikow, ktore biorg pod uwage turysci, oceniajac swoj pobyt.

W celu poszukiwania odpowiedzi na postawione pytanie przeprowadzono bada-
nie o charakterze pilotazowym. W jego trakcie przeprowadzono analiz¢ 100 witryn
obiektow okreslonych jako pensjonaty (50) lub kwatery prywatne (50), ktore wybra-
no z wykorzystaniem strony booking.com. Jednocze$nie zapoznano si¢ z opiniami
zamieszczonymi w serwisie, analizujac, na jakie czynniki zwracajg uwage turysci,
oceniajac swoj pobyt. Nalezy podkresli¢, ze ograniczona liczba analizowanych pod-
miotow, jak rowniez pewien subiektywizm dokonywanych ocen powoduja, ze do
otrzymanych wynikéw nalezy podchodzi¢ z pewna ostroznos$cia.

4. Charakterystyka wynikow badania

Jednym z podstawowych elementow efektywnej sprzedazy jest wlasciwe zaprezen-
towanie produktu. Powinny zosta¢ wyeksponowanie cechy, ktore zostaty zidentyfi-
kowane jako istotne z perspektywy konsumenta. Dla przedsigbiorstw oferujacych
ushugi noclegowe niezwykle efektywnym narzedziem jest wlasna strona www i na
tym elemencie koncentrowat si¢ autor w trakcie badania.
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Turysci, przyjezdzajac do obiektu noclegowego, nie konsumuja tylko jego ofer-
ty, korzystaja z produktu destynacji, z jego atrakcji i infrastruktury. O ich decyzji
przyjazdowej, jak rowniez o podzniejszym zadowoleniu decyduje nie tylko miejsce
zamieszkania, ale produkt szeroko rozumiany jako catoksztatt doznan, ktére sg ofe-
rowane w regionie. W efekcie uzasadnione wydaje sie, ze gestorzy bazy noclegowe;j
w dziataniach z zakresu komunikacji marketingowej prezentuja region i jego atrak-
cyjnosé¢, co znalazto odzwierciedlenie w prowadzonej obserwacji. Informacje na te-
mat destynacji pojawiaty si¢ w przypadku zdecydowanej wigkszosci podmiotow?.
Mozna jednak zaobserwowac¢ zasadniczg rdéznice w obu analizowanych grupach.
W przypadku pensjonatdw zamieszczano szerszy i bardziej uporzadkowany opis.
Sytuacja taka wydaje si¢ logiczna i uzasadniona. Obiekty te sg z reguty wigksze i sg
bardziej profesjonalnie zarzadzane, posiadaja rowniez bardziej rozbudowang strong
WWW.

Zamieszczenie opisu atrakcji regionu nie wyczerpuje mozliwosci, ktore on daje
w budowaniu wartosci dla turysty. Produkt turystyczny charakteryzuje si¢ silng kom-
plementarnoscig. Konsumenci ustug noclegowych korzystaja rowniez z produktow
oferowanych przez inne podmioty. Celowe moze by¢ udzielanie rekomendacji tego
typu firmom przez gestoréw bazy noclegowej, zwlaszcza gdy wigze si¢ to z zagwa-
rantowaniem korzysci turystom, np. poprzez udzielenie znizek na produkty innych
ustugodawcow. Sytuacja taka jest korzystna dla obu stron, zaréwno dla przedsigbior-
cy, ktory uzyskuje rekomendacje, jak i dla zarzadzajacego obiektem noclegowym,
ktory dzigki temu generuje dodatkowg wartos¢ dla klientow i podnosi ich zadowole-
nie. Powinno to mie¢ szczeg6lnie miejsce w przypadku przedsiebiorstw rodzinnych,
ktore czesto sg prowadzone przez osoby, ktore od urodzenia mieszkaja w danej miej-
scowosci i posiadajg rozbudowang sie¢ powiazan z innymi mieszkancami, w tym
przedsiebiorcami oferujacymi produkty komplementarne.

Rekomendowanie produktow komplementarnych oferuje korzysci. Jednak jak
pokazuje tabela 1, sytuacja taka ma miejsce w ograniczonym zakresie. Przedsigbior-
cy prezentuja atrakcje warte obejrzenia, ale juz dosy¢ rzadko w bezposredni spo-
sob rekomendujg ustugi innych przedsigbiorstw, np. organizujacych sptywy. Reko-
mendacje pojawily si¢ w przypadku jedynie 21% podmiotéw. W wigkszosci z nich
polecano jedynie 1 lub 2 przedsigbiorstwa, ktdre czgsto bylty powigzane w sposob
kapitatowy z obiektem oferujagcym ustugi noclegowe. Wydaje sie, ze interesujgcym
pytaniem dla dalszych badan jest zastanowienie si¢, dlaczego mozliwosci te sg wy-
korzystywane w tak nieznacznym stopniu.

Jak twierdzi A. Panasiuk, istotng sktadowa jakosci produktu turystycznego jest
jako$¢ obstugi. Jak juz podkreslano, o poziomie obstugi decydujg ludzie, a w przy-
padku takich mikroprzedsiebiorstw, jak pensjonaty i kwatery prywatne sg to czgsto

! Czg4¢ podmiotow, ktora nie zamieszczata opisu destynacji, znajdowata si¢ w popularnej miej-
scowosci, np. Zakopane. Mozna przypuszczaé, ze uznawano, iz miejsca tego nie nalezy juz szerzej
opisywac.
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Tabela 1. Zawarto$¢ domen badanych obiektow (w %)

Kwatery | Wszystkie

Pens,] Onaty prywatne Obiekty

Informacja o regionie i jego atrakcyjnosci

Brak 4 28 16
Na stronie www obiektu pojawiaja si¢ jedynie ogdlne

informacje 22 24 23
Na stronie www obiektu pojawia si¢ dokladniejszy opis 12 24 18

Kluczowe atrakcje regionu sa w sposob uporzadkowany
omowione 62 24 43

Rekomendacje udzielane produktom komplementarnym

Brak 76 82 79
Rekomendacje dla 1-2 podmiotow 6 16 11
Rekomendacje dla wickszej niz 2 liczby podmiotow 18 2 10
Znizki na produkty podmiotéw $wiadczacych ustugi komplementarne

Brak 920 94 92
Znizki na produkty 1-2 podmiotow 6 4

Znizki na produkty wiecej niz 2 podmiotow 4 2

Uwaga: prezentowane wskazania sa konsekwencja oceny dokonywanej wedhug kryteriow przyje-
tych przez autora.

Zrodto: opracowanie wiasne.

tez wlasciciele tych obiektow. W efekcie wydaje sig, ze potencjalnym elementem
komunikacji marketingowej podmiotu tego typu powinna by¢ osoba wiasciciela,
ktory jest gwarantem goscinno$ci i wlasciwego poziomu obstugi. Zapewne warto
budowa¢ wizerunek przedsigbiorstwa w oparciu o wizerunek czlowieka, szczegol-
nie w przypadku firm rodzinnych, w ktérych sytuacja osoby prowadzacej przedsie-
biorstwo jest bardziej stabilna, tym bardziej ze duza cze$¢ przedsiebiorstw, zwlasz-
cza dziatajacych w formie tzw. kwater prywatnych, w swojej nazwie odwotuje si¢ do
osoby wiasciciela, np. noclegi u ...

Obserwacje, ktdre zostaty poczynione w zakresie wykorzystania osoby wtasci-
ciela obiektu, zaprezentowano w tabeli 2. W 80% analizowanych podmiotéw na
stronie obiektu nie pojawia si¢ nazwisko czy tez przynajmniej imi¢ wilasciciela.
W przypadku wielu obiektow na stronie znajduje si¢ informacja ogdlna, np. w za-
ktadce ,,0 nas”. Znajduja si¢ w niej kluczowe informacje o produkcie, w tym obiet-
nice zwigzane z jego jakoscia. Uzywa si¢ sformutowan ,,zapraszamy” czy ,,oferuje-
my”. Wydaje si¢, ze przekaz ten bytby bardziej wiarygodny, gdyby byt podpisany
przez osobe gwarantujacg powyzsze zobowigzania.

Sytuacja jest jeszcze bardziej zaskakujaca, jesli wzigte pod uwage zostang kolej-
ne informacje. Wstepnej i dosy¢ ogdlnej weryfikacji poddano opinie, ktore zostaly
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Tabela 2. Obstuga gosci — przekaz marketingowy vs. ocena klientow (w %)

Pensjonaty Kwatery Wszystkie
prywatne obiekty
Obecno$¢ wilasciciela/gestora/zarzadzajacego na stronie internetowej obiektu
Brak 80 80 80
Pojawia si¢ z imienia i nazwiska 20 16 18

Osoba wtasciciela prezentowana w krotkim opisie

Zaprezentowane zostaly pasje wiasciciela

Pojawia si¢ zdjecie wlasciciela 2 0 1

Tresci opinii udzielanych badanym obiektom

W opinii dominujg cechy obiektu 40 28 34
W opinii dominuje poziom obstugi oraz osoba

wilasciciela 22 10 16
W opinii pojawiaja si¢ zardwno cechy obiektu, jak

i osoba wiasciciela 38 62 50

Uwaga: prezentowane wyniki sa konsekwencja oceny dokonywanej wg kryteriow przyjetych
przez autora badania.

Zrodto: opracowanie wiasne.

zamieszczone na stronie booking.com na temat analizowanych obiektow (autor brat
pod uwagge pierwszy pojawiajacy si¢ komentarz). Jak zaprezentowano, 16% opinii
zawieralo rekomendacje dla obiektu oparte jedynie na osobie wlasciciela i poziomie
obstugi. W potowie za$ przypadkow zwracano uwage zarowno na obshluge, jak i na
cechy obiektu. Sytuacja taka §wiadczy o duzym znaczeniu obstugi dla zadowolenia
turysty, a w konsekwencji czynnik ten jako element jakosci nalezy postrzegac jako
kluczowy (obok parametrow noclegu) dla udzielania rekomendacji przedsigbior-
stwu. Zaskakujaca, zwtaszcza w odniesieniu do kwater prywatnych, jest sytuacja,
ze nie wykorzystuje si¢ tego faktu w prowadzonej komunikacji marketingowej. Jak
pokazano w tabeli, w przypadku pensjonatow relatywnie czgsciej doceniano cechy
obiektu — sa to obiekty wigksze i lepiej wyposazone. Natomiast w odniesieniu do
podmiotow mniejszych silniej eksponowano wlasnie osoby prowadzace obiekt.

Analiza opinii zamieszczonych na ,,booking.com”, ktora zostata zaprezentowa-
na w tabeli 2, miala charakter ogdlny. Otrzymane wyniki sktonity do pogtebienia
rozwazan (tab. 3). Analizie poddano 300 opinii zamieszczonych na ,,booking.com”,
150 dotyczyto pensjonatow i 150 kwater prywatnych. Mozna przypuszczaé, ze kon-
sumenci wystawiajac opinig, zwracaja uwage na te elementy, ktore sg dla nich naj-
wazniejsze dla jego oceny i ich zadowolenia zwigzanego z zakupem.

Jak pokazuje analiza tresci zamieszczonych w tabeli 3, dwa elementy determi-
nujace jakos$¢ ustugi noclegowej pojawiajg si¢ w opiniach najczgsciej. Sg to loka-
lizacja oraz osoby wiascicieli-gospodarzy obiektu. Wydaje si¢, ze wynik potozenia
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Tabela 3. Treséci dotyczace obiektow noclegowych pojawiajace si¢ w wybranych opiniach (w %)

Lp. Element tresci opinii Pensjonaty Kwatery prywatne | Wszystkie obiekty
1 | Lokalizacja 42 52 47
2 | Wiasciciele 33 57 45
3 | Czystosé 33 31 32
4 | Obstuga 37 21 29
5 | Jedzenie 39 17 28
6 | Komfort 20 12 16
7 | Wyposazenie 19 9 14
8 | Atmosfera 13 13 13
9 |Relacja jakos$ci do ceny 2 4

10 | Zgodnos$¢ z oferta 1

Uwaga: wstgpna analiza ograniczonej liczby opinii pozwolita zawezi¢ do 10 liczbg uwzglednia-
nych w analizie elementow.

Zrodto: opracowanie wlasne.

pensjonatu czy tez kwatery nie powinien zaskakiwa¢. Dobra lokalizacja jest elemen-
tem komfortu i wygody konsumenta.

Ustuga turystyczna, w tym noclegowa, charakteryzuje si¢ ,,niematerialnoscia”,
ktora wptywa na jej jako§¢. W konsekwencji duze znaczenie dla jej oceny ma osoba
uslugodawcy. Otrzymane wyniki to potwierdzaja. Na drugim miejscu wsrdod tresci
najczesciej pojawiajacych si¢ w analizowanych opiniach (dla kwater prywatnych
na pierwszym) znalazla si¢ osoba wtasciciela obiektu. Turysci podkreslali takie ce-
chy, jak che¢ pomocy czy zaangazowanie. Konsument ustugi noclegowe;j, udzielajac
opinii, nie musi odréznia¢ wilascicieli obiektu od innych pracownikow. W zwigzku
z tym nalezy rowniez uwzgledni¢ element produktu, jakim jest obstuga, a w znacznej
mierze rowniez specyficzng atmosfer¢ miejsca — jak podkreslano w wielu opiniach,
jest ona tworzona przez gospodarza. W efekcie osoby prowadzace obiekt, majace
stycznos¢ z turystami, jawig si¢ jako istotni kreatorzy ich zadowolenia. Rezultat taki
stol w pewnej sprzecznosci z wynikami otrzymanymi wskutek analizy stron www
obiektow noclegowych, gdzie osoby gestorow obiektow byly zwykle pomijane.
Warto rowniez zauwazy¢ roznice, ktore wystapily pomigdzy pensjonatami a kwa-
terami prywatnymi. W drugim przypadku konsumenci czesciej utozsamiali osobe
prowadzaca obiekt z wlascicielem i zdecydowanie czgséciej opisywali jego osobeg
jako zrodto swojej satysfakcji. Kwestia ta jest szczego6lnie istotna, gdyz kwatery pry-
watne s3 to obiekty o nizszym standardzie i trudniej jest im konkurowa¢ komfortem
pobytu. Braki te moga jednak by¢ kompensowane zaangazowaniem ustugodawcy.

Wtasnie komfort pobytu i zwigzane z nim wyposazenie obiektu jest kolejnym
zagadnieniem, ktore warto skomentowac. Obydwa te elementy otrzymaty dosy¢ za-
skakujaca — niska liczbe wskazan. Tymczasem komfort jest jednym z podstawowych
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czynnikow decydujacych o zadowoleniu z pobytu. O komforcie turysty decyduja
przede wszystkim elementy materialne obiektu. Ich specyfika powoduje, ze sa one
tatwiejsze do ocenienia jeszcze przed pobytem. W sytuacji gdy oczekiwania po-
krywaja si¢ z rzeczywistoscig, konsument udzielajgc opinii, nie akcentuje tych ele-
mentow produktu, w przeciwienstwie do sktadowych niematerialnych, ktore byty
mozliwe do ocenienia dopiero w trakcie pobytu.

5. Zakonczenie

Hipoteza zaprezentowana we wstepie zakladata, iz mikroprzedsiebiorcy oferujacy

ustugi noclegowe, komunikujac jakos$¢ swoich produktow, ktada nacisk na elementy

fizyczne, nie wykorzystujg zas w petni potencjatu zwigzanego z ,,czynnikiem ludz-
kim”, w tym rodzinnego charakteru wielu przedsigbiorstw. W trakcie analizy znale-
ziono szereg argumentdw przemawiajacych za jej przyjeciem. Do najwazniejszych

z nich mozna zaliczy¢:

*  w jakosci ustug noclegowych mozna wyrozni¢ dwa obszary — jako$¢ ustugi (de-
terminowana w znacznej mierze parametrami obiektu) oraz jako$¢ obstugi (de-
terminowana poprzez kontakty z klientami);

» dzigki osobie wlasciciela, jego zaangazowaniu i pracy mikroprzedsigbiorstwo
rodzinne ma potencjalnie wicksze mozliwosci wyrdznienia si¢ w zakresie jako-
$ci obstugi;

* mikroprzedsigbiorstwa $§wiadczace ustugi noclegowe, prezentujac swoja oferte,
koncentrujg si¢ na jej elementach materialnych zwigzanych z jako$cia ustugi,
podczas gdy relatywnie stabo wykorzystywana jest w przekazie osoba wtasci-
ciela;

e prezentujac swojg oferte, badani mikroprzedsiebiorcy w wigkszosci identyfikuja
si¢ z destynacja, prezentujac jej atrakcje. Jednoczesnie jednak nie wykorzystuja
mozliwosci zwigzanych z komplementarnoscia swojego produktu, np. poprzez
rekomendacj¢ innych produktow;

* poziom obstugi i osoba wiasciciela naleza do najczestszych elementow przekazu
w rekomendacjach udzielanych przez turystow, zwtaszcza dla ,.kwater prywat-
nych”.

Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze zarowno liczba podmiotow poddanych anali-
zie, jak rowniez subiektywny charakter prowadzonych analiz powoduja, ze do otrzy-
manych wynikéw nalezy podchodzi¢ z duza ostroznoscig w kwestii uogdlniania
wnioskow. Zaprezentowane rozwazania powinny by¢ traktowane jako opracowanie
wstepne, przygotowujace szersze badanie, w ktorym powinny by¢ poszukiwane od-
powiedzi na nast¢pujace pytania:

* jakie jest rzeczywiste znaczenie rodzinnego charakteru przedsiebiorstwa dla
konsumentdéw na rynku turystycznym,

» jakie znaczenie dla konsumentéw na rynku turystycznym ma oferowanie pro-
duktow komplementarnych do ustug noclegowych,
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» jakie sg uwarunkowania i mozliwo$ci wykorzystania powyzszych zrodet prze-
wagi konkurencyjnej przez mikroprzedsigbiorstwa turystyczne?
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