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KONCEPCJA BADAN KONKURENCYJNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH W MALOPOLSCE

1. Ranga turystyki w rozwoju Malopolski

Matopolska jest jednym z najatrakcyjniejszych turystycznie regionéw Polski.
Na jej obszarze znajduja si¢ Krakow, Wieliczka, O$wigcim, Zakopane -
najczesciej, poza Warszawa, odwiedzane przez turystow zagranicznych miasta
Polski. W 2003 roku odwiedzito Matopolske blisko 8 mln turystéw, w tym
przeszto 1 mln turystow zagranicznych. Podczas pobytu goscie krajowi wydali
$rednio 376 zt na osobe, za$ zagraniczni 966 zt. Daje to wojewddztwu rocznie
kwote prawie 3,4 mld zt [2].

Jednym z wielu czynnikéw determinujacych wykorzystanie potencjatu jakim
dysponuje Matopolska w sferze turystyki, sa przedsigbiorstwa prowadzace
dziatalno$¢ w zakresie organizowania imprez turystycznych i posredniczenia na
zlecenie klientéw w zawieraniu uméw o $wiadczenie ustug turystycznych, czyli
biura podrézy. W Centralnym Rejestrze Zezwolen' zgloszonych jest 380
przedsigbiorstw prowadzacych dzialalno$¢ tego typu w Matopolsce, co stanowi
niemal 11% wszystkich tego typu przedsigbiorstw w Polsce [7].

Dla rozwoju turystyki w Matopolsce szczegdlne znaczenie maja podmioty
zajmujace si¢ obslugg turystyki przyjazdowej. Dziatalno§¢ w tym zakresie
deklaruje ok. 50% biur podrézy, jednak zazwyczaj ma ona charakter marginalny
w porOwnaniu z prowadzong réwnocze$nie obstuga turystyki wyjazdowe;j.
Oznacza to, ze obstuga turystyki przyjazdowej w Malopolsce zajmuje si¢ na
wieksza skale kilkadziesiat biur podréZyz.

Uznajac rolg tej grupy przedsigbiorstw dla rozwoju gospodarczego Matopolski
za istotna, podjeto badania’ majace na celu okre$lenie wewnetrznych (lezacych po
stronie przedsigbiorstwa) czynnikow determinujacych konkurencyjnos¢ biur

"na mocy Ustawy o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997r. wszystkie przedsigbiorstwa
prowadzace dziatalno$¢ w zakresie organizowania imprez turystycznych i posredniczenia na zlecenie
klientéow w zawieraniu uméw o $wiadczenie ustug turystycznych uzyska¢ musza zezwolenie, na
podstawie ktérego wpisywane zostaja z urzedu do Centralnego Rejestru Zezwolen, prowadzonego
przez ministra whasciwego do spraw turystyki (obecnie Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki
Spotecznej)
% w Forum Turystyki Przyjazdowej przy Polskiej Organizacji Turystycznej Matopolska
reprezentowana jest przez 20 podmiotéw [7]

badania te prowadzone sa w ramach prac wlasnych Zaktadu Podstaw Zarzadzania Wydziatu
Zarzadzania AGH (umowa nr 10/10.200.131)
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podrézy. Zanim przejdziemy do szczegétowej koncepcji tych badan zastanéwmy
si¢ nad istota konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw turystycznych.
2. Istota konkurencyjnosci przedsigbiorstw turystycznych

Uniwersalne pojgcie konkurencyjnosci oznacza umiejetno$¢ konkurowania,
a wiec dziatania i przetrwania w konkurencyjnym otoczeniu.

Bardziej precyzyjnie konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw jest definiowana jako
zdolno$¢ firm do podtrzymywania swojej bazy zaspokajania potrzeb klientéw
i konsumentéw poprzez bardziej sprawna podaz towaréw i ustug na coraz lepszych
warunkach cenowych i pozacenowych - lepszych od konkurentéw [11, str.147].

W definicji tej wystgpuje element odniesienia cech obiektu, ktérego
konkurencyjno$§¢ badamy, do cech innych obiektéw. Oznacza to, ze
konkurencyjno$¢ jest cecha relatywna, a wigc taka, ktérej znaczenie zaktada jakis
typ relacji taczacej obiekt, o ktérym co$ orzekamy, z jakimi§ innymi obiektami
[10, str.49]. Dokonujac oceny konkurencyjnosci stajemy zatem przed problemem
wyboru obiektéw odniesienia, od ktérych zalezy wynik oceny badanego podmiotu.

Zgodnie z jedna z najpopularniejszych wspdtczesnych  koncepcji
konkurencyjno$¢ w dlugim okresie jest wynikiem zdolnosci do budowania taniej
i szybciej od konkurentéw, kluczowych kompetencji (core competencies), ktore
moga da¢ poczatek zupetnie nowym produktom. Kluczowe kompetencje mozna
zidentyfikowa¢ w przedsigbiorstwie na podstawie co najmniej trzech cech
[16, str.83-84]:

e umozliwiaja dostep do réznych rynkow

e decyduja o dostrzeganych przez klientéw korzysciach, jakich dostarczaja
produkty firmy

® 53 trudne do imitacji.

Prawdziwym zrédlem przewagi jest zdolno$¢ menedzeréw do konsolidacji,
w skali calego przedsigbiorstwa, technologii i umiejetnosci w kompetencje, ktére
pozwalaja pojedynczym jednostkom biznesowym szybko adaptowaé si¢ do
zmieniajacych si¢ warunkéw [16, str. 81].

Chodzi przy tym o wprowadzanie zmian, zanim konieczno$¢ zmiany stanie si¢
nieunikniona. Zdolno$¢ ta, okreslana mianem ,,strategicznej regeneracji” polega na
dynamicznym tworzeniu nowych modeli i nowych strategii prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej odpowiednio do zmieniajacych si¢ warunkéw [12, str.
68]. Firma, ktéra zna i rozumie swoje otoczenie, a ponadto tworzy warianty
strategii i przydziela §rodki szybciej niz konkurenci, zyskuje decydujaca przewage
[12, str. 82].

Aby by¢ na tym polu skutecznym potrzebne s umiejgtno$ci czujnego
obserwowania otoczenia i szybkiego angazowania (niekiedy w oparciu o bardzo
stabe, niezauwazalne dla innych sygnaty) posiadanych zasobéw oraz zdobycia
dostepu do tych, ktérymi przedsigbiorstwo nie dysponuje. Bystro§¢, zdolno$¢ do
szybkich zmian i czujno$¢ na zmiany na rynku - sa to cechy o wysokich kosztach
imitacji, tak wigc moga one by¢ zrodlem trwalej przewagi konkurencyjnej. Ta
przewaga trwaé bedzie dopdki cechy te bgda ekonomicznie wartosciowe, czyli
dopdki konkurencyjne otoczenie bedzie podlega¢ szybkim zmianom [3, str.631].
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Za jeden z wyznacznikéw konkurencyjnosci wspdtczesnych przedsigbiorstw
uzna¢ zatem nalezy ich adaptacyjno$¢, czyli zdolno$¢ dostosowania si¢ do
dokonujacych si¢ w otoczeniu zmian, mierzona czasem, ktérego przedsigbiorstwo
potrzebuje na dokonanie tych zmian [1, str.199]. Jest to cecha niezwykle istotna
w odniesieniu do przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku turystycznym, ktory
jest niezwykle podany na gwattowne zmiany, ktérych zrédtem moze by¢ zardwno
sytuacja polityczna i gospodarcza, jak i czynniki przyrodnicze.

Coraz czegsciej spotka¢ mozna opinie, ze skutecznym sposobem poprawy
konkurencyjno$ci przedsigbiorstwa jest nawiazywanie uprzywilejowanych relacji
z wybranymi partnerami ze swojego otoczenia [14, str.237]. Umiejetnosé
wspoélpracy jest szczeg6lnie istotna w przypadku biur podrézy, ktérych dziatalnosé
polega na taczeniu w jeden produkt (ustuge) ustug czastkowych §wiadczonych
przez inne podmioty (linie lotnicze, hotele, restauracje, muzea, parki rozrywki).
Zdolnos¢ doboru wtasciwych kontrahentéw i utrzymania z nimi trwatych relacji
wydaje si¢ niezwykle istotna umiejetnoscia.

Znaczenie tej umiej¢tnosci znajduje swoje odbicie w koncepcji klastréw, czyli
przestrzennie skoncentrowanych skupisk przedsigbiorstw - jednocze$nie
konkurujacych i kooperujacych ze soba w pewnych aspektach dziatalno$ci oraz
instytucji i organizacji, powiazanych rozbudowanym systemem wzajemnych
relacji o formalnym i nieformalnym charakterze, opartych na specyficznej
trajektorii rozwoju (np. technologia lub rynki zbytu) [6, str. 45]. Wydaje sig, ze
Matopolska, skupiajaca na swym obszarze réznorodne atrakcje turystyczne,
aponadto  wiele  wyspecjalizowanych  przedsigbiorstw i  organizacji
funkcjonujacych w sferze turystyki moze by¢ traktowana jako ,turystyczny
klaster”. Umiejetno$¢ wykorzystania potencjalnych mozliwosci jakie daje
funkcjonowanie w ramach klastra stanowi¢ moze zrédio przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw.

Przedsigbiorstwa organizacji i posrednictwa w turystyce to w wigkszosci
mikroprzedsigbiorstwa  zatrudniajace kilka o0s6b. Tymczasem koncepcja
konkurencyjno$ci przedsigbiorstw rozwingla si¢ na gruncie duzych, czgsto
migdzynarodowych przedsigbiorstw o zdywersyfikowanej produkcji. To one byly
najczeéciej przedmiotem badan i analiz, na podstawie ktérych formutowano
wnioski dotyczace konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Tym samym mozliwosci
wykorzystania  dotychczasowych do§wiadczen badawczych sa powaznie
ograniczone.

Dodatkowym ograniczeniem jest fakt, iz biura podrézy to przedsigbiorstwa
ustugowe, podczas gdy uwaga badaczy koncentrowata si¢ dotychczas gtéwnie na
przedsigbiorstwach ~ produkcyjnych. W  §$wietle rozwazan na  temat
konkurencyjnos$ci rozréznienie migdzy przedsigbiorstwami produkcyjnymi
i ustugowymi jest niezwykle istotne, a uwarunkowane gtéwnie réznicami w sferze
zasobow obu typéw przedsigbiorstw. Planujac badania konkurencyjno$ci
przedsigbiorstw turystycznych konieczne bedzie opracowanie metodologii
badawczej uwzgledniajacej specyfike tych przedsigbiorstw.

Celem badan jest ocena wpltywu poszczegdlnych zasobéw na sytuacje
przedsigbiorstw. Niezwykle pomocna dla doprecyzowania tego celu wydaje sig
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by¢ koncepcja zaproponowana przez J.M. Stankiewicza, wedlug ktorej

konkurencyjno$¢ mozna rozpatrywa¢ jako  system, na ktory sktadaja si¢

4 elementy [18, str.97]:

e potencjal  konkurencyjnosci, czyli system zasobéw  materialnych
i niematerialnych umozliwiajacych mu budowanie przewagi konkurencyjne;.
Zasoby te zaangazowane sa w roznych sferach funkcjonalnych, w ktérych
wyrézni¢ mozna odrgbne skladniki potencjatu konkurencyjnosci (np.
posiadanie wtasnych komérek badawczo-rozwojowych Iub wspélpraca
z o$rodkami naukowymi, stosowanie systemOw zapewnienia jakosci,
kwalifikacje i przedsigbiorczo$¢ pracownikow, renoma i unikalne umiejetnosci
przedsigbiorstwa).

e przewaga konkurencyjna (majaca zawsze wzgledny charakter), ktéra moze by¢
rozumiana jako konfiguracja sktadnikéw potencjalu konkurencyjnosci
umozliwiajacych przedsigbiorstwu generowanie skutecznych instrumentéw
konkurowania,

¢ instrumenty konkurowania, czyli narze¢dzia i sposoby pozyskiwania klientéw.
To wiasnie instrumenty konkurowania maja wywota¢ u kontrahentéw
zainteresowanie oferta przedsigbiorstwa i sprawi¢, aby zostatla ona oceniona
jako atrakcyjniejsza (za wzgledu na warto$¢ uzytkowa badz emocjonalna) od
oferty konkurentéw.

® pozycja konkurencyjna. czyli miejsce na skali korzy$ci ekonomicznych
i pozackonomicznych, jakie przedsigbiorstwo dostarcza wszystkim swoim
interesariuszom, w poréwnaniu 7z miejscami zajmowanymi przez jego
konkurentow.

Rozpatrujac konkurencyjno$¢ w aspekcie pozycji i potencjatu, za cel badan
przyjeto oceng wptywu poszczegdlnych zasobéw (zwlaszcza niematerialnych),
okreslanych mianem sktadnikoéw potencjatu konkurencyjnosci na pozycje
konkurencyjng matopolskich biur podrézy. Takie podejscie moze by¢ traktowane
jako pomoc przy podejmowaniu decyzji o alokacji srodkéw w przedsigbiorstwie,
jak réwniez przy formutowaniu programéw wsparcia dla przedsigbiorstw sektora
ustug turystycznych.

Okreslmy najpierw czynniki, ktére wyznaczaja pozycj¢ konkurencyjna i sposéb
ich pomiaru.

3. Czynniki okres$lajace pozycje¢ konkurencyjna przedsigbiorstwa

turystycznego

Pozycja konkurencyjna rozumiana jest najczgsciej jako osiagnigcie
odpowiednio wysokiego udzialu w rynku, mierzonego absolutnymi lub
wzglednymi wskaznikami. Analizujac efekty dziatalnosci przedsigbiorstwa oprocz
udziatu firmy w rynku brany jest pod uwage wypracowany zysk oraz rentownos¢.
Wskazniki te zazwyczaj rozpatrywane sa w ujeciu dynamicznym, co umozliwia
oceng kierunku i tempa zmian jakim podlegaja wyniki przedsigbiorstwa.

Waznym wyznacznikiem konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jest niewatpliwie
rowniez czas funkcjonowania na rynku. Fakt utrzymania si¢ na rynku przez okres
kilku lat niezbicie dowodzi, iz firma jest konkurencyjna. Zadne badania i analizy
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nie sa w stanie podwazy¢ tej oceny - wszak wystawili ja jedyni nieomylni
sedziowie: konsumenci. Istotng stabo$cia tego parametru jest konstatacja, ze krotki
okres funkcjonowania wcale nie musi oznacza¢ niskiej konkurencyjnosci.
Przekonato si¢ o tym juz wiele do$wiadczonych, renomowanych firm, ktérych
pozycja zostata powaznie zagrozona przez rynkowych ,nowicjuszy”. Dotyczy to
szczegoblnie dziatalnosci ustugowej, gdzie prosty pomyst wciaz moze doprowadzic¢
do powstania gospodarczych imperiow [9, str.149]. Okazuje sig, ze we
wspoélczesnej gospodarce nowe pomysty, dotyczace zaréwno produktéw, jak
i szeroko rozumianych proceséw ich dostarczania sa atutem, ktéry $mialo mozna
przeciwstawi¢ organizacyjnej doskonatosci firm posiadajacych wieloletnie
do$wiadczenie.

Rozwazania na temat wyznacznikéw pozycji konkurencyjnej dodatkowo
komplikuje fakt, ze ocena moze by¢ dokonana z réznych punktéw widzenia.
Innymi kryteriami kierowaé si¢ beda klienci firmy, wilasciciele, potencjalni
inwestorzy i menedzerowie [15, str.178].

W prezentowanych badaniach do oceny pozycji konkurencyjnej postuza:

1. dynamika sprzedazy
2. rentowno$c¢ sprzedazy

Znajac juz miary stosowane do oceny pozycji konkurencyjnej przejdzmy
do sposobéw okreslenia potencjatu konkurencyjnosci.
4. Ocena potencjatu konkurencyjnosci

Potencjal konkurencyjnosci to system zasobéw materialnych i niematerialnych
umozliwiajacych przedsigbiorstwu budowanie przewagi konkurencyjne;.

Zrédtem trwalej przewagi konkurencyjnej moga byé te zasoby, ktére sa
warto$ciowe, rzadkie, trudne do nasladowania i nie posiadaja substytutéw. Moga
by¢ one postrzegane jako wiazki majatku rzeczowego i nierzeczowego, wlacznie
z umiejetnosciami kadry kierowniczej, procesami organizacyjnymi i procedurami
postepowania oraz informacjami i wiedza, jaka dysponuje firma [4, str.625].

Wiele badan potwierdzito wptyw zaréwno otoczenia, jak 1 zasobow
przedsigbiorstwa na jego wynik. Mimo pewnego zréznicowania w poszczeg6élnych
galeziach przemystu, wpltyw zasobdéw firmy jest wigkszy niz wptyw otoczenia.
Badania polegajace na ocenie wybranych zasobéw i umiejgtnosci przedsigbiorstw
i odniesieniu tych ocen do wynikéw firmy wykazaty, ze firmy, ktére buduja swoje
strategie na bazie wzajemnie powiazanych, skomplikowanych, ztozonych
spolecznie, niematerialnych aktywéw pokonujg firmy, ktére buduja strategig
w oparciu o majatek rzeczowy. Réznice w zasobach i umiejgtnosciach, jakimi
dysponuja firmy moga mie¢ charakter dtugookresowy i moga ttumaczy¢ dlaczego
niektére firmy konsekwentnie osiagaja lepsze wyniki od innych [3, str. 648-649].

W wyniku badan przeprowadzonych wsrdéd 100 przodujacych przedsigbiorstw
funkcjonujacych na rynkach $wiatowych oraz w Polsce do podstawowych zrédet
przewagi konkurencyjnej zaliczono: skuteczne dziatania marketingowe (76%
firm), szkolenie pracownikdéw (67%), skuteczne kanaty dystrybucji (58,5%),
zmiana stylu zarzadzania (47%), proces produkcji - modernizacja (46,5%), wzrost
innowacyjnosci firmy (46%), prace badawczo-rozwojowe (43,5%), wybodr
dostawcéw (30,5%), zbudowanie nowej kultury organizacyjnej (26%) [8, str. 95].
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W innych badaniach za najwazniejsze sktadniki potencjatu konkurencyjno$ci
uznano: zaangazowanie wszystkich pracownikéw i naczelnego kierownictwa
w programy zapewnienia jako$ci, gesto$¢ i zasieg posiadanej sieci dystrybucji,
jako$¢ kadr zatrudnionych w sferze marketingu oraz naktady na realizacj¢ dzialan
marketingowych, poziom kosztow catkowitych 1 potencjat finansowy
przedsigbiorstwa,  wielko§¢  przedsigbiorstwa imozliwosci w  zakresie
podejmowania nowej produkcji, posiadanie patentdw, migdzynarodowych
certyfikatéw jakos$ci, nowoczesne technologie, unikalne umiejgtnosci, jakos¢ parku
maszynowego i jako$¢ kadry technicznej, potencjat finansowy przedsigbiorstwa,
jako$¢ kadr zatrudnionych w procesach sprzedazy, image firmy, jako$¢ kadr
menedzerskich i posiadanie planéw strategicznych [17, str. 251].

Na konkurencyjnym rynku réwniez mate firmy staja wobec potrzeby rozwijania
krytycznych zasobéw dla tworzenia trwalej przewagi konkurencyjnej. W jednych
z badan jako najwazniejsze dla osiagnigcia trwalej przewagi konkurencyjnej
matych i $rednich przedsigbiorstw okreslono 3 czynniki: potencjal innowacyjny,
potencjal produkcyjny oraz umiejetnosci rynkowe menedzeréw [4, str. 634].
Natomiast konkurencyjno$¢ matych firm eksportowych zalezy od dostgpu do
kapitalu umozliwiajacego eksport, specyficznych dla danego produktu ustug
posprzedazowych, unikalnos$ci technologii/produktu/ustug, badania rynkéw
zagranicznych, strategii wej$cia oraz promocji skierowanej na zagraniczne rynki,
przygotowania pracownikéw do dziatalnosci eksportowej oraz poziomu cen [19].

O ile wskazniki pozycji konkurencyjnej maja uniwersalny charakter, to
identyfikujac zmienne okre$lajace potencjat konkurencyjnosci nalezy uwzglednié
specyfike danej branzy. Czynniki determinujace odniesienie sukcesu w walce
konkurencyjnej sa do$¢ silnie zréznicowane branzowo [10, str. 77]. Kluczowym
zadaniem staje si¢ zatem wyznaczenie sktadnikow potencjatu konkurencyjnosci
majacych najwigkszy wptyw na pozycje konkurencyjna badanych przedsigbiorstw.

Na podstawie dotychczas przeprowadzonych studiéw literaturowych oraz
kilkuletniej obserwacji rynku turystycznego stwierdzi¢ mozna, ze zakres
poszukiwan powinien by¢ szeroki i obejmowaé powinien nastgpujace aspekty
konkurencyjnosci: jako§¢ ustug, innowacyjno$¢, kompetencje (zwlaszcza
przedsigbiorcow), wizerunek firmy na rynku. Mimo, ze o wiele latwiej jest
zmierzy¢ jakos$¢ produktow materialnych niz ustug, a takze innowacyjnos$é
przedsigbiorstwa produkcyjnego niz ustugowego, pamigta¢ nalezy ze trudno$ci
w pomiarze nie oznaczaja niskiego wplywu tych cech. Literatura przedmiotu
dostarcza przykladéw zastosowania zaawansowanych procedur badawczych,
takich jak SERVQUAL, do oceny jakosci ustug turystycznych, [5] oraz
przyktadéw dziatalnosci innowacyjnej w przedsigbiorstwach turystycznych [13].

Podstawa oceny potencjatu konkurencyjnosci badanych przedsigbiorstw bgda
odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Tle nowatorskich produktéw lub modyfikacji produktowych wprowadzono na
rynek w okresie ostatnich 3 lat?

2. lIle nowatorskich rozwigzan w zakresie sposobu §wiadczenia i sprzedazy ustug
wdrozono w okresie ostatnich 3 lat?

3. Czy firma wspdlpracuje z osrodkiem naukowo-badawczym lub szkota wyzsza?
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Czy prowadzone sa badania rynku?

Czy wykorzystywany jest benchmarking?

W jakim stopniu wykorzystywany jest Internet?

W jaki sposéb kontrolowana jest jako$¢ ustug?

Jak przejawia si¢ zaangazowanie wilascicieli/kierownictwa w utrzymanie

wysokiej jako$ci ustug?

9. Tlu pracownikéw uczestniczylo w kursach poswigconych problematyce jako$ci?

10.Jakie wyksztatcenie posiadaja kierownicy/wlasciciele firmy?

11.1lu pracownikéw uczestniczylo w kursach organizowanych przez zewngtrzne
firmy/instytucje w ciagu ostatnich 3 lat?

12.1lu pracownikéw uczestniczylo w kursach organizowanych wewnatrz firmy

w ciagu ostatnich 3 lat?
13.Jakie formy przybiera wspélpraca z innymi podmiotami?
14.Czlonkiem jakich stowarzyszen jest firma?
15.Jakie dziatania w ramach public relations podejmuje firma?

Wszystkie te pytania beda mialy w kwestionariuszu ankiety forme pytan
zamknigtych, w wigkszo$ci zawierajacych kilka wariantéw odpowiedzi.

Poprzez analiz¢ struktury potencjatu konkurencyjno$ci przedsigbiorstw
posiadajacych silng pozycje konkurencyjng (ktére zostang zidentyfikowane na
podstawie wskaznikow przedstawionych w poprzednim rozdziale), okreslone
zostana sktadniki potencjalu konkurencyjnosci o kluczowym znaczeniu dla
sukcesu przedsigbiorstw organizacji i posrednictwa w sferze turystyki.

5. Synteza koncepcji

Material empiryczny gromadzony moze by¢ przy wykorzystaniu réznych
metod. Jedna z nich zaklada, Ze najpierw dokonujemy wyboru przedsigbiorstw
o silnej pozycji konkurencyjnej (na podstawie rankingéw publikowanych przez
prase fachowa, list laureatéw nagréd branzowych, opinii specjalistéw), a nastepnie
przeprowadzamy badanie potencjatu konkurencyjnosci tych firm i okreslamy
sktadniki kluczowe dla ich sukcesu. Metoda ta byta juz stosowana w dotychczas
przeprowadzonych badaniach konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw. Mozna
ja zastosowa¢ réwniez do badania matopolskich przedsigbiorstw sektora ustug
turystycznych, bazujac chociazby na liscie laureatéw nagrody ,,Odys”
przyznawane]j przez Krakowska Izbe¢ Turystyki. Jednak ten uproszczony sposéb
doboru przedsigbiorstw o domniemanej silnej pozycji konkurencyjnej budzi¢ moze
pewne zastrzezenia. Ich zrédtem moze by¢ przede wszystkim ograniczona liczba
uczestnikow  konkursu, ktérymi  zazwyczaj sa jedynie czlonkowie
przeprowadzajacej go organizacji. Poza tym, niekiedy aby znalez¢ si¢ na liscie
»nhajlepszych” wystarczy jedynie zglosi¢ swoj udziat i uisci¢ wymagang oplate.
Zastrzezenia moga takze budzi¢ kryteria oceny uczestnikéw konkurséw, ktére nie
musza pokrywac si¢ z przyjetymi w niniejszych badaniach wyznacznikami pozycji
konkurencyjne;j.

Innym mozliwym sposobem gromadzenia danych sa badania ankietowe.
W przypadku  grupy liczacej 380 przedsigbiorstw  byloby  mozliwe
przeprowadzenie ankiety pocztowej obejmujacej cala badang populacje.
Przyjmujac optymistycznie, ze odpowiedzi udzielitoby 15% respondentéw
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dysponowaliby§my przeszto 50 wypelnionymi kwestionariuszami. Mimo
zastrzezen co do statystycznej reprezentatywno$ci takiej liczby odpowiedzi,
zgromadzony material pozwolilby z pewnoscia na sformutowanie istotnych,
z punktu widzenia celu badan, wnioskéw.

Uznajac zalety i wady obu zaprezentowanych powyzej metod, autor sktania si¢
do zastosowania zaréwno metody ankiety pocztowej w odniesieniu do calej
badanej populacji, jak i wywiadu przeprowadzonego w wybranych
przedsigbiorstwach. Wydaje sig, iz pozwoli to na zgromadzenie danych, ktére
uzupelnione o rezultaty analizy wtérnych zrédet informacji, stanowi¢ beda
wystarczajaca bazg do weryfikacji przyjetych w pracy hipotez.

Z punktu widzenia przyjetych celow badan warto$ciowe bedzie takze poznanie
ogolnych opinii przedsigbiorcéw na temat warunkéw konkurowania w ich branzy,
a w szczegoblnosci:
¢ nasilenia konkurencji
e konkurencji ze strony podmiotdw zagranicznych
e czynnikéw decydujacych o konkurencyjnosci w ich branzy
® czynnikéw, ktére w przyszlosci beda decydowa¢ o konkurencyjnosci

przedsigbiorstw.

Pytania dotyczace tych zagadnien zostana umieszczone w kwestionariuszu
ankiety. Ponadto przedsigbiorcy zostana poproszeni o okreslenie zewngtrznych
barier rozwoju ich przedsigbiorstw oraz oczekiwanych dziatan wtadz lokalnych,
ktére moglyby poprawi¢ sytuacje ich firm.

Mamy nadziej¢, ze podjete badania pozwola na identyfikacje poziomu
konkurencyjnos$ci i wskaza sposoby lepszego wykorzystania potencjatu i poprawy
pozycji konkurencyjnej polskich przedsigbiorstw turystycznych na rynku Unii
Europejskiej.
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