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MANAGEMENT OF SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES
FOR HOSPITALITY AND TOURISM AREA

Abstract. The paper is based on the idea that in the contemporary market economy, the
market itself is the main regulator of quality. Nevertheless, there are two most important
factors — price and service level. The decision of the guest as to the choice of a specific object
will depend on these factors. Also, research states, that a very important factor is competition,
which constantly forces you to raise the standard. The research clearly shows that a good
reputation has become more and more essential. In the context of the hospitality, it could be
built on ensuring guest safety, comfort, maintaining a high level of service, good atmosphere
and high qualifications of the crew. The author underlines that one of the guiding principles
of the tourist and hotel management should be the care for the well-being of the guest.
The research highlights five determinants of the quality of services — reliability, speed of
service, reliability, and professionalism of service, individual approach to the customer and
the specification of the service, determine the overall opinion of guests about the object.
Moreover, the paper states that all these elements should be met so that the guest would like
to re-use the offer of the enterprise. The research focused on Poland and underlined that
small and medium companies have a chance of entering the market because they are just
filling the gap in the tourism and hotel industry in the country. Objects of this type are
relatively new on the market. The research declares that those who decide to set up and run

facilities will succeed.
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ZARZADZANIE MALYM I SREDNIM PRZEDSIEBIORSTWEM
HOTELARSKO-TURYSTYCZNYM

Wstep

Obecnie na polskim rynku funkcjonuje wiele przedsigbiorstw oferujacych ustugi
organizacji imprez rodzinnych, spotkan biznesowych i konferencji. Dotyczy to zwlaszcza
hoteli, restauracji i moteli. Zapotrzebowanie na tego rodzaju ustugi powoduje powstawanie
matych badz $rednich przedsigbiorstw typu domy przyjeé, ktore znalazty juz swoje miejsce na
rynku ustug turystyczno-hotelarskich. Na oferowane przez nie ustugi odnotowuje si¢ coraz
wigksze zapotrzebowanie ze strony spotecznos$ci lokalnych.

Zanim firma taka rozpocznie funkcjonowanie powinna sprawdzi¢, jakie produkty lub
ustugi bedzie mogta zaoferowaé swoim klientom i jakie jest zapotrzebowanie na rynku na jej
ustugi. Uwazna analiza rynku pozwala na wyszukiwanie niszy rynkowej — przestrzeni do tej
pory nie zajetej. Moze to stanowi¢ podstawe do narodzin pomystu na wtasng firme¢. Z uwagi
na fakt, ze rynek nie jest jednorodny 1 rozne sg ludzkie potrzeby, preferencje i oczekiwania,
konieczne jest dokonanie segmentacji rynku. Pozwoli to firmie na dopasowanie oferty do
potrzeb danego segmentu rynku.

Nalezy zatem dokonaé analizy potrzeb klientow, ktorzy beda docelowo korzystac
z usthug przedsigbiorstwa 1 rozpozna¢ mnie wigcej, ilu klientow mozna pozyskac
w przysztosci. Potrzebna jest roOwniez orientacja, czy uda si¢ pozyska¢ klientow, ktorzy
zapewnig firmie staly przychod, beda cyklicznie w ciggu roku korzysta¢ z oferowanych ustug,
ktére gospodarz przedsiebiorstwa zaoferuje do sprzedazy wedlug potrzeb klientow
1 mozliwosci firmy.

Aby w pelni rozpozna¢ rynek lokalny i wyszuka¢ nisz¢ rynkowa, warto zastosowac

badania marketingowe.

Uwarunkowania ekonomiczne, finansowe, marketingowe i spoleczne dzialalnosci
malych i Srednich przedsi¢biorstw w branzy turystyczno-hotelarskiej

W celu rozpoczecia dziatalnosci gospodarczej nalezy najpierw zapoznac si¢ z ustawg
Prawo Dzialalnosci Gospodarczej z dnia 19 listopada 1999 roku. Ustawa ta czesto nazywana
jest mianem ,konstytucji gospodarczej”, gdyz tworzy ramy dla obrotu gospodarczego

w naszym kraju i jest podstawowym aktem regulujagcym funkcjonowanie przedsiebiorczosci.
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Do gtéwnych jej zasad naleza: szeroko pojeta swoboda dziatalnosci gospodarczej, rownosé
przedsiebiorcow wobec prawa, swoboda wyboru formy prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej oraz przejeta z prawa cywilnego zasada swobody uméw. Ustawa wprowadza
ponadto rozrdznienie przedsigbiorcow na matych, $rednich i duzych, wprowadzajac za tym
podwaliny pod budowe sprawnego systemu pomocy dla matych i §rednich przedsiqbiorstwl.

Definicje ustawowe i zawarte w nich kryteria nie daja podstawy do uzyskania na state
statusu matego i $redniego przedsigbiorcy. Nie ma tez instytucji, ktéra nadawalby (przy
udokumentowaniu) w formie zaswiadczenia potwierdzenie tego statusu. To sam
przedsiebiorca powinien wykaza¢, ze speinia kryteria zaliczenia go do tej grupy
przedsigbiorcow.

Wielkos$¢ stosowanych kryteriow i réznorodno$¢ spotkanych definicji sktania jednak
do zastanowienia si¢ nad sensem tworzenia jednej ,,uniwersalnej” definicji matych lub
srednich przedsiebiorstw. Wydaje si¢, ze znacznie wigksza praktyczng uzyteczno$¢ maja te
definicje 1 systemy klasyfikacji, ktore odpowiadaja konkretnym potrzebom definiujagcego oraz
moga:

» stanowi¢ punkt wyjscia sformulowania 1 wdrozenia efektywnej polityki
promowania i wspierania rozwoju sektora matych i $rednich przedsigbiorstw,

= by¢ podstawa tworzenia czytelnych 1 porownywalnych zbiorow statystycznych,
stuzacych analizom spoleczno-ekonomicznym, badaniom tempa i dynamiki
przeobrazen, ich kierunku, struktury galeziowej i terytorialnej,

» sta¢ si¢ podstawg budowania efektywnego systemu finansowania rozwoju
matej/$redniej firmy, obejmujacego z jednej strony system podatkowy, z drugiej zas
— system zewngtrznego zasilenia finansowego (kredyty, pozyczki, porgczenia,
subwencje, ulgi)®.

Definicje oparte na kryteriach ilosciowych wykorzystuja m.in. bezwzglgdne miary
wielkosci, w tym wielkos$¢ zatrudnienia, tzn. liczbe zatrudnionych powigkszona o wlascicieli,
wspotwlascicieli 1 wspoélpracujacych cztonkdéw rodziny, oraz liczbe innych oséb nie
zwigzanych umowa o prace, a $wiadczacych na rzecz firmy prace na podstawie innych umow,

np. umowy-zlecenia, umowy o dzieto i innych umoéw cywilno-prawnych o zblizonym

! Ustawa z dnia 19 listopada 1999 r., Prawo dziatalnosci gospodarczej (Dz. U. Nr 101, poz. 1178 z pdzniejszymi
zmianami)
2 B. Piasecki (red.) Ekonomika i zarzadzanie matg firma, Wyd. PWN Warszawa-£odz 2001, s. 59
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charakterze®. Uwzgledniana jest réwniez warto$¢ rocznych obrotow, warto$¢ majatku
trwatego itd.

Z kolei kryteria jakosciowe wykorzystywane sa w definicjach opierajacych sie
na takich cechach firmy jak: finansowa niezaleznos¢, jedno$¢ wtasnosci 1 zarzadzania, udziat
na rynku, struktura organizacyjna itp.

U podstaw definicji opartych na wilasciwosciach firmy lezy ekonomiczna i prawna
samodzielno$¢ wiasciciela. Samodzielnos¢ ta opiera si¢ na prawie wlasnosci, co oznacza, ze
wiasciciel firmy jest w stanie zrealizowa¢ w przedsigbiorstwie, na wilasne ryzyko, kazdy
zamiar, nie podlegajac przy tym zadnej kontroli 0sob trzecich.

Przedsigbiorstwa te charakteryzuja si¢ przede wszystkim:

—nacechowaniem spotecznej struktury przedsicbiorstwa przez osobg wilasciciela,
ktéry traktuje firme jako organizm ekonomiczny i spoleczny w swojej codziennej
pracy, intensywnie oddziatuje na wszelkie jego funkcje i ksztattuje na swoj sposob
stosunki z zatrudnionymi pracownikami,

— szczegolnym charakterem gospodarki finansowej przedsigbiorstwa, a zwlaszcza
fazy tworzenia formy najczesciej oszczednosciami przedsigbiorcy, a fazy
rozwojowe] przedsigbiorstwa — Srodkami wilasnymi firmy (zyskiem przedsie-
biorstwa),

— szczegolng struktura organizacyjng, ktorej cecha znamienng jest fakt, ze centrum
decyzyjne firmy stanowi jej wtasciciel i to on decyduje o formie i tresci wszystkich
podstawowych funkcji przedsigbiorstwa 1 eliminuje straty spowodowane
konfliktami interesOw réznych grup,

—korzystaniem z wiedzy 1 umiejetno$ci menedzerow, zwigkszajac tym samym
szybko$¢ dostosowywania firmy do potrzeb rynku i pojawiajacych sie okazji®.

Wyzej wymienione to tylko najwazniejsze z cech jakosciowych, ktore stosowane sg
w definicjach sektora matej 1 $redniej przedsigbiorczosci.

Opublikowany w Wielkiej Brytanii w 1971 roku RAPORT BOLTONA wymienia
dodatkowo trzy cechy decydujace o zaklasyfikowaniu przedsigbiorstw do matych firm®.

= ceche o charakterze ekonomicznym, wyrazajaca si¢ wzglednie matym udzialem

przedsigbiorstwa na rynku,

* Ibidem, s. 55
* B. Piasecki, Ekonomika i zarzadzanie. .. op.cit.s.55
* bidem, s.57
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» ceche dotyczacg zarzadzania, znajdujagcg swoj wyraz w osobistym Kkierowaniu
firma przez jej wtasciciela lub wspotwlasciciela, a nie za pomocg sformalizowane;j
struktury kierowniczej,

» ceche o charakterze wlascicielskim oznaczajaca niezaleznos¢ firmy, w tym ujeciu
matla firma nie stanowi czg¢$ci duzego przedsiebiorstwa, a wlasciciele — kierownicy
sa w swoich podstawowych decyzjach wolni od kontroli zewnetrzne;.

Najczesciej stosowane definicje matych i $rednich przedsigbiorstw obrazuje Ustawa
0 Swobodzie Dziatalnosci Gospodarczej z dnia 2 lipca 2004 roku (Dz.U. z dnia 6 sierpnia
2004 r.), ktora obowiazuje od 21 sierpnia 2006 roku.

Artykut 105 Ustawy stwierdza, ze za matego przedsigbiorce uwaza si¢ przedsiebiorce,
ktéry, w co najmniej jednym z dwoch ostatnich lat obrotowych:

— zatrudniat §redniorocznie mniej niz 50 pracownikdéw oraz

— osiagnat roczny obrot netto ze sprzedazy towardw, wyrobow 1 ustug oraz operacji
finansowych nie przekraczajacy roéwnowartosci w ztotych 10 milionéw euro lub
sumy aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie
przekroczyty rownowartosci w ztotych 10 miliondow euro.

Artykutl 106 Ustawy definiuje $redniego przedsiebiorce, jako przedsigbiorce, ktory,
W €0 najmniej jednym z dwoch lat obrotowych:

— zatrudniat sredniorocznie mniej niz 250 pracownikoéw oraz

— osiggnal roczny obrdt netto ze sprzedazy towardw, wyrobow i ustug oraz operacji
finansowych nie przekraczajacy rownowartosci w ztotych 50 milionéw euro, lub
sumy aktywoOw jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie
przekroczyly rownowartosci w ztotych 43 milionow euro.

Dziatalno$¢ matych i $rednich przedsigbiorstw jest rozproszona. Pozwala to na®:

» redukcje kosztow transportu,

» szybsze zwigkszenie lub zmniejszenie produkcji danego wyrobu,

» eliminacje¢ lub ograniczenie kosztow przechowywania towaroéw,

= trafniejsze okreslenie zmiany w gustach klientow,

» zmniejszenie kosztow ogdlnych, co wptywa na konkurencyjnos¢ firmy,

» rozwinigcie mozliwosci indywidualnego sprawdzania si¢ tworczych pracownikow i

przedsigbiorczych kierownikow,

® A. Olejniczuk-Merta, Zarzadzanie marketingowe matych i érednich przedsigbiorstw, wyd. Difin, Warszawa
2001, s. 15
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» indywidualizowanie kontaktow miedzy pracownikami i klientami, czynienie z nich
sktadnika wizerunku firmy,

» ksztattowanie reputacji lokalnej we wszystkich przejawach orientacji
marketingowej, a takze tradycji firmy wielopokoleniowej, ciagtosci kontaktow,
wyrdznien promocyjnych z okazji waznych dat 1 okolicznosci,

= ksztattowanie lojalnos$ci wobec marki wyrobow firmy, nawet wowczas, jesli taczy
si¢ to z wyzszg cena.

Mali i $redni przedsiebiorcy stanowig podstawowa grupe przedsiebiorcéw w Polsce.
W celu wyrdéwnania szans rynkowych malych i1 $rednich przedsigbiorstw, ustawodawca
nalozyt na panstwo obowigzek stwarzania korzystnych warunkéw dla ich funkcjonowania
I rozwoju.

Podstawowymi przestankami powstawania matych firm s3:

» poszukiwanie niezaleznosci (od szefa, pracodawcy, kierownika),

= potrzeba zysku,

= potrzeba samorealizacji,

= bezrobocie (samozatrudnienie).

Charakterystyczna dla matych firm jest plaska struktura organizacyjna, zarzadzanie
w sposob autokratyczny, pelnienie rolki managera przez wiasciciela, finansowanie
dziatalnosci przedsigbiorstwa W wigkszosci ze srodkow wiasnych7.

Samych przedsigbiorcow trudno zakwalifikowa¢ do okreslonej grupy spoleczne;j.
Charakteryzuje ich znaczna dezagregacja spoteczna i nie mozna jeszcze uznac tej zbiorowosci
za zaczatek warstwy S$redniej. Maty biznes nie wyrasta obecnie z tradycyjnego rzemiosta.
Ksztattuje si¢ niejako obok niego. Czes¢ mtodych przedsiebiorcéw wywodzi si¢ z rodzin
rzemieslniczych i korzysta z pewnych tradycji w tym zakresie®.

Jak wskazuja doswiadczenia krajow wysoko rozwinietych, mate i $rednie firmy
odpowiednio zarzadzane, czesto zintegrowane branzowo 1 funkcjonalnie, prowadzace
zorganizowany marketing w grupach, s3 waznym ogniwem konkurencyjnego rynku.
Wszystko zalezy od tego, kto i jak nimi zarzadza, jakie ambicje i plany tacza kierownicy —
najczesciej wilasciciele — z rozwojem firmy. Nalezy zwroci¢ uwage na to, ze kierowanie
matym lub $rednim przedsigbiorstwem wymaga réwnie gruntownej wiedzy, jak kierowanie

duza firmg. Kierujacy malym przedsigbiorstwem, bedacy czesto biznesem rodzinnym,

"Romanski T., Strategia marketingowa matych i $rednich przedsicbiorstw w gospodarce rynkowej, Acta
Universitatis Lodziensis 2012, z. 104, s.14
® B.Piasecki, Ekonomika i zarzadzanie... op. cit., s.14
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jednoosobowo rozstrzyga o blizszych i dalszych losach swojego przedsiebiorstwa, zdajac si¢
cz¢sto na wlasng intuicje 1 rzadko na pomoc swoich wspoéipracownikow. Jego dziatanie musi
wigc by¢ efektem nie tylko talentu i intuicji, lecz w rownym stopniu wiedzy i doswiadczenia,

biorac pod uwage przestrzeganie wykonywanej dziatalnosci zgodnie z przepisami prawa.

Zbior artykulow niezbednych przy wykonywaniu dzialalnosci gospodarczej
w malym przedsi¢biorstwie turystycznym

Art. 2 Ustawy:

(dziatalno$¢ gospodarcza; przedsigbiorca) Dziatalnoécig gospodarcza w rozumieniu
ustawy jest zbiorowa dziatalno$¢ wytwoércza, handlowa, budowlana, uslugowa oraz
poszukiwanie, rozpoznawanie i eksploatacja zasobéw naturalnych, wykonywana w sposéb
zorganizowany i ciagly.

Przedsigbiorcg — W rozumieniu ustawy — jest osoba fizyczna, osoba prawna oraz nie
majaca osobowosci prawnej spotka prawa handlowego, ktéra zawodowo, we wiasnym
imieniu podejmuje i wykonuje dziatalno$¢ gospodarcza.

Art. 7 Ustawy:

(wpis do rejestru) Przedsigbiorca moze podja¢ dziatalno$é gospodarcza po uzyskaniu
wpisu do rejestru przedsigbiorcéw. Zasady wpisu do rejestru przedsigbiorcow okreslajg
odrgbne przepisy.

Art.8 Ustawy:

(zasady dziatalnosci) Przedsigbiorca wykonuje dziatalno$¢ gospodarczg na zasadach
konkurencji i poszanowania dobrych obyczajow oraz stusznych interesow konsumentow.

Art.9 Ustawy:

(warunki dziatalnosci) Przedsigbiorca jest obowigzany spetnia¢ okreslone przepisami
prawa warunki wykonywania dziatalnosci gospodarczej, w szczegdlnos$ci dotyczace ochrony
przed zagrozeniem zycia, zdrowia ludzkiego 1 moralno$ci publicznej, a takze ochrony
srodowiska.

Art. 12 Ustawy:

(informacje o obrocie) Jezeli przedsigbiorca oferuje towary lub ustugi w sprzedazy
bezposredniej lub wysytkowej za posrednictwem S$rodkow masowego przekazu, sieci
informatycznej lub drukow bezadresowych, jest obowigzany do podania w ofercie, co
najmniej nastepujacych danych:

— oznaczenia przedsigbiorcy,
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— numeru, pod ktéorym przedsiebiorca wpisany jest do rejestru przedsigbiorstw wraz
z oznaczeniem sgdu rejestrowego,

— siedziby i adresu przedsigbiorcy.

Art. 13 Ustawy:
(rachunek bankowy) Przedsigbiorca jest obowigzany do:

— zawiadomienia urzgdu skarbowego, wlasciwego ze wzgledu na podatek
dochodowy, o posiadaniu rachunku bankowego zwigzanego z wykonywang
dziatalnoscig gospodarcza, a w razie posiadania wigcej niz jednego rachunku — do
wskazania jednego z nich, jako rachunku podstawowego i zawiadomienia o0 tym
banku, w ktorym rachunek jest otwarty oraz wilasciwego urzedu skarbowego.
Zawiadamiajac urzad skarbowy, nalezy poda¢ nazwe i adres banku oraz numer
rachunku bankowego albo podstawowego rachunku bankowego,

— zawiadomienia wlasciwego urzedu skarbowego oraz banku, w ktorym otwarty jest
podstawowy rachunek zwigzany z wykonywang dzialalno$cia gospodarcza,
0 posiadaniu rachunkéw bankowych w innych bankach, informujac o nazwach
1 adresach oraz o numerach rachunké6w bankowych,

— zawiadomienia bankow, w ktorych otwarte sg inne rachunki bankowe tego
przedsigbiorcy, o nazwie 1 adresie banku, w ktorym otwarty jest rachunek
podstawowy tego przedsigbiorcy zwigzany z wykonywang dziatalnoscig

gospodarcza”.

Finanse w przedsiebiorstwie turystyczno-hotelarskim

Kazde przedsigbiorstwo nastawione jest na osigganie zyskow. Wspodiczesni mali
1 Sredni przedsigbiorcy maja, poza maksymalizacjg zysku takze inne cele swojego dzialania.
Wiele z nich dziata w formie roéznego rodzaju spotek, niekiedy z pewnag liczbg
wspotwiascicieli. W takim przypadku celem matej firmy jest zazwyczaj maksymalizacja
zwrotu kapitalu zainwestowanego przez wiascicieli, co wigze si¢ z wielkoscig wyptacanych
obecnie 1 w przysztosci dywidend, okresem zapewniajagcym zwrdconego kapitatu, rynkowa
ceng akcji itp. W wielu przypadkach nie mozna jednoznacznie przyjaé, ze cel i styl dziatania
przedsigbiorcy jest w pelni tozsamy z firmg. Wiasciciel malej firmy czesto ceduje wiele
swych uprawnien 1 zadan do realizacji na menedzeréw, a ci z kolei czasami staraja si¢

osiggna¢ wiasne cele, nie zawsze zgodne z zyczeniami 1 celami wilasciciela. Dla wielu

® J. Hrycjan, A.Struglik, Prawo gospodarcze i handlowe z komentarzem, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2019, 5.6-9
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wiascicieli matych firm, zysk nie jest jedynym czy najwazniejszym motywem dziatania.
Wazniejsze moze si¢ okaza¢ uzyskanie takiego poziomu dochodow, ktory pozwoli na
utrzymanie wlasnos$ci i kontroli firmy oraz przyniesie satysfakcj¢ z posiadania firmy
1 kierowania nig.

Mate 1 $rednie przedsiebiorstwa sg na ogdél nastawione na krotkookresowy zysk
i rozw0j niskokapitatochtonny. W ich funkcjonowaniu wyrazna jest przewaga dzialan
operacyjnych nad strategicznymi, a takze widoczna jest tendencja do orientacji popytowej
(szczegblnie w zakresie cen). Brakuje przywigzania do okre$lonego obszaru biznesu — CO
uzewngtrznia si¢ czestym wychodzeniem z rynku i wchodzeniem na rynek. Pozytywnym
zjawiskiem jest nastawienie znacznej czgsci tych przedsigbiorstw na duza ekspansje, jednak
na ogot nie jest ona skutkiem zdobycia przewagi konkurencyjnej. Czgsto opiera si¢ na
odkryciu luki rynkowej oraz na powigzaniach nieformalnych z biurokracjg panstwowa
1 samorzagdowa. Czasami wynika tez z roznorakich powigzan z firmami zagranicznymi.

Finansowanie dziatalnosci przedsigbiorstwa stanowi obszerng i ztozong problematyke.
Zwykle opiera si¢ na schemacie gléwnych przeptywow finansowych w przedsigbiorstwie

tworzacych dlugoterminowe fundusze przeznaczone na finansowanie inwestycji.

Marketing i zarzadzanie w malym i Srednim przedsi¢biorstwie

Przedmiotem marketingu jest caloksztatt dziatalnosci przedsigbiorstwa, poczynajac od
koncepcji produktu poprzez jego wytworzenie i sprzedaz, konczac na serwisie sprzedanego
produktu. Dziatania marketingowe w przedsiebiorstwie hotelarskim prowadza wszyscy
pracownicy, ktoérzy majg wpltyw na decyzje klienta o nabycie wytworzonego produktu oraz na
satysfakcj¢ klienta z dokonanego wyboru. Wprowadzenie zadan z zakresu marketingu do
struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa turystyczno-hotelarskiego jest konieczne.

Prowadzenie tych dziatan jest niezbedne w kazdej jednostce turystyczno-hotelarskiej,
ale od jej wielkosci 1 lokalnych uwarunkowan zalezy zakres poszczegdlnych zadan
1 czestotliwos¢ ich realizacji. Odpowiednio do wielkosci przedsigbiorstwva mozna utworzy¢
w tej kwestii jednoosobowe stanowisko lub zespot. Wyznaczony pracownik powinien
zajmowac si¢ wszystkimi sprawami utatwiajagcymi zarzadzajagcemu podejmowanie decyzji.
W matym przedsigbiorstwie mozna zadania z zakresu marketingu przydzieli¢ jednej osobie,
petniacej dodatkowo inne obowiazki. Zadania te moze roOwniez przyja¢ na siebie w catosci
wiasciciel.

Plan marketingowy powinien sklada¢ si¢ ze streszczenia, analizy sytuacji

marketingowej i analizy SWOT, jak roéwniez zawierac cele i strategie.
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W streszczeniu powinna si¢ znalez¢ misja przedsigbiorstwa, podstawowe kierunki
planu i cele do osiagnigcia.
Analiza sytuacji marketingowej dokonywana jest w oparciu o:
» Srodowisko, w ktorym dziata przedsiebiorstwo,
» popyt na proponowane przez nie ushugi,
» sezonowos$¢ nasilenia si¢ popytu,
» produkty zaktadu zawierajace ocen¢ pozycji na rynku, wizerunku i konku-
rencyjnosci gtéwnych produktow,
» konkurencje — oméwienie konkurentéw na rynku,
» posrednikow.
Analiza SWOT w planie niezb¢gdna jest do ukierunkowania dziatalnosci
przedsigbiorstwa. Powinna ona zawierac:
= specyfike atutow (silne punkty),
= wyliczenie stabych punktow,
» rozpoznanie zewnetrznych okolicznosci sprzyjajacych,
» rozpoznanie zewnetrznych zagrozen, ktore moga negatywnie wplynagé na wyniki
przedsigbiorstwa.
W planie marketingowym nalezy uwzgledni¢ dwa rodzaje celow:
= cele finansowe,
= cele marketingowe.
Wazne jest, aby byly one mierzalne, a terminy ich realizacji okreslone. Powinny tez
by¢ zgodne migdzy sobg oraz realne.
Strategia marketingowa nie jest wykazem odrebnych dziatan, lecz przesadza
0 skierowaniu wszelkich sil do osiagnigcia ustalonych celow. Zwigzle, zrozumiale
I jednoznaczne zdefiniowanie strategii przedsigbiorstwa pozwala unikng¢ watpliwosci
nekajacych kierownictwo w przedsiebiorstwie turystyczno-hotelarskim. Pozwala rowniez
unikng¢ rozbieznosci w dziataniach pomiedzy wtascicielem a personelem.
W sktad planu powinny wejs$¢ takze:
— szczegblowe plany dziatania: co nalezy zrobi¢, w jakim terminie, kto to wykona,
jakie $rodki bedzie miat do dyspozycji, jaki bedzie koszt dziatania,
—rachunek przewidywanych rezultatow, czyli do jakich wynikow dazy
przedsigbiorstwo,

— kontrola realizacji planu czyli metody kontroli i osoby kontrolujace.
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Istotnym zadaniem marketingu jest badanie rynku. Badania marketingowe to badania,
ktérych celem jest poznawanie rynku oraz dostarczanie wiedzy niezbednej do podejmowania
decyzji rynkowych i wykorzystywania zdobytych informacji.

Badania marketingowe obejmujg badania klientow, badania ankietowe i1 badania
dotyczace konkurencji. Badania klientow, to przede wszystkim liczba gosci, wplywy za
noclegi i wyzywienie. Istotne sg tez informacje o poszczegolnych segmentach np. dotyczace
grup turystycznych, konferencji, imprez gastronomicznych i ilo$ci gosci indywidualnych.
W przypadku badan konkurencji, zwraca si¢ uwage, na jakos$¢ ustug konkurentéw i1 gromadzi
wiedze¢ o cenach oferowanych przez konkurencje;lo.

Zadaniem marketingu jest rowniez stwarzanie misji i wizji przedsi¢gbiorstwa. Misje te
okreslaja:

» pozycja na rynku,

= przedmiot dziatalno$ci,

®» przestrzenny zasi¢g rynku,

= krag aktualnych i potencjalnych klientow,
® jakos¢ produktu,

= stosunek do konkurentow,

* sposOb reagowania na zmiany w otoczeniu.

Przedsigbiorstwa nie nalezy jednak postrzega¢ jako organizacji, ktéra ma na celu
mnozenie zyskow. Wiekszos$¢ przedsiebiorstw turystycznych peini takze inne spoteczne role:
dostarcza miejsc pracy, wptywa na styl Zycia, uczestniczy w ochronie srodowiska i rozwoju
krajoznawstwa. Na turystycznym rynku wystepuje tez wiele organizacji dziatajacych ,,nie dla
zysku”, ktorych majatek spoczywa w rekach publicznych, a srodki na ich dziatalnosé
pochodza gtownie od sponsordow.

Misja przedsigbiorstwa winna wynika¢ ze znajomos$ci potrzeb konsumentéw
1 wilasnych mozliwosci, a jednocze$nie uwzglednia¢ aktualne 1 przyszie warunki
funkcjonowania. Precyzyjne sformutowanie misji i jej konsekwentna realizacja prowadzi do
uksztaltowania osobowosci firmy 1 jej spotecznego wizerunku.

Na obraz przedsigbiorstwa skladaja si¢ takze umiejetnosci doskonalenia
1 awansowania kadr, wspolpraca kierownictwa i pracownikoOw oraz umiejetnos$¢ reakcji na

zmiany. Obraz przedsiebiorstwa powstaje w nastgpstwie oddzialywania narzedzi zarzadzania

10 Turkowski M., Marketing ushug turystycznych, wyd. PWE, Warszawa 2003, s. 297-311
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i okolicznosci zewnetrznych. SzczegoOlnie istotne jest eksponowanie wlasnych zalet
w stosunku do konkurentéw przez polityke promocjit’.

W celu uzyskania pozytywnego wizerunku firmy nalezy trafia¢ w oczekiwania
potencjalnych klientow, wykazywac si¢ solidarnoscig i wiarygodnos$cia, przyznawac si¢ do
btedow 1 podkresla¢ fachowos¢ zatrudnionych w niej oséb. Za cel firmy stawia¢ nalezy cel
klientow. Korzystng jest tez wspolpraca z przedstawicielami srodkoéw przekazu i podkreslenie
w nich kompetencji firmy i jej atrakcyjnosci uwypuklajac najmocniejsze strony.

Kreujgc obraz firmy nalezy postawi¢ na niezawodnos$¢, wysokg jako$¢ i szeroki
wachlarz ustug. Synonimem osiggni¢cia wrazenia duzej kompetencji jest nadazanie za moda,
szybko$¢ dziatania i umiejetno$¢ dostosowania do wymagan konkretnych klientow. Jezeli
firma dba o swoj wizerunek wazne jest, aby miata sympatyczng obstuge, dajaca klientowi
poczucie wyjatkowosci i dysponowata bogata oferta.

Kreujac marke firmy nalezy zwr6ci¢ uwage na sam produkt, nazwe firmy,
pochodzenie produktow — (konsumenci wybieraja chetnie produkty kojarzone z krajem
stanowigcym dla nich gwarancje dobrego smaku lub wysokiej jakosci), ceng produktow
i reklame, co utatwia komunikacj¢ migdzy gosémi czy klientami a pracownikami i partnerami
w biznesie. W dobie zmian rozwoju gospodarki i ksztattowania si¢ rynku z jednej strony
a wzrostem bezrobocia 1 wigkszg konkurencjg z drugiej strony, wiedza marketingowa staje si¢
bardzo przydatna.

Aby odnosi¢ sukcesy, nalezy kierowac si¢ intuicjg popytu, wiedza 1 umiejetnosciami.
Dzi$ potrzebna jest znajomo$¢ marketingu, zarzadzania, finanséw, rachunkowosci i1 prawa,
aby czu¢ si¢ w miar¢ bezpiecznie na zmieniajacym si¢ stale rynku.

Przedsigbiorstwo turystyczno-hotelarskie powinno uwzglednia¢é w swojej strategii
krag aktualnych i potencjalnych nabywcoéw oraz oferowany produkt. Przyjecie dla kazdego
z tych czynnikow alternatywy stanu dotychczasowego i stanu nowego ujawnia mozliwos¢
tworzenia réznych modelowych strategii, a mianowicie: penetracji rynku, rozwoju rynku,
rozwoju produktu, innowacji, ktora jest specyficznym narzedziem przedsigbiorstwa,
a mianowicie dziataniem, ktére nadaje zasobom nowe mozliwo$ci tworzenia zysku, poniewaz
przyczynia sie do tworzenia nowych zasobow™.

Strategia penetracji rynku oznacza intensyfikacj¢ sprzedazy dotychczas
sprzedawanego produktu na tym samym rynku. Wzrost sprzedazy na juz eksploatowanym

rynku mozna 0siggnac¢ poprzez lepsze rozpoznanie popytu i bardziej racjonalng polityke cen,

1. Altkorn, Marketing w turystyce, wyd. PWN, Warszawa 2005, s. 35-45
123, Altkorn, op. cit., s. 51-54
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promocji i dystrybucji. Strategia ta moze by¢ stosowana, gdy migdzy rynkiem rzeczywistym
a potencjalnym istnieje luka, czyli rynek nie jest jeszcze nasycony. Poniewaz oferowane
ustugi oraz zasady i sposoby ich sprzedazy sa juz znane, strategia penetracji uchodzi za
najmniej ryzykowna. Nie jest to rGwnoznaczne z tatwos$cig osiggania sukcesOw, poniewaz na
wiekszosci rynkow turystycznych mozna kupi¢ prawie wszystko, a wigc znalezienie rynkowej
luki jest trudne.

Strategia rozwoju rynku polega na pozyskiwaniu nowych grup konsumentow
(segmentow) lub wychodzeniu ze sprzedaza dotychczasowych ustug na nowe obszary. Moze
to oznacza¢ przejscie od rynku lokalnego do obstugi rynku krajowego, czy tez rynkow
zagranicznych. Strategia rozwoju produktu polega na zmianie jego wtasciwosci uzytkowych.
Z punktu widzenia przedsi¢biorstwa strategia rozwoju produktu sprowadza si¢ do oferowania
ustug wczesniej nie oferowanych. Pomijajac oferty wycieczek do miejsc nowych odkry¢
archeologicznych czy najnowsze §wiatowe wystawy, chodzi tu o upowszechnienie celow
1 sposobow podroézowania juz znanych gdzie indziej, ale nie znanych na rynku krajowym czy
lokalnym lub po prostu nie oferowanych wczes$niej przez dang firme. Strategia rozwoju
produktu wymaga intensywnej promocji, wskazujacej na szczegblne cechy — a zwlaszcza

niepowtarzalnos$¢ produktu.

Specyfika marketingu malych i S$rednich przedsigbiorstw turystyczno-
-hotelarskich
Przedsigbiorstwo o dowolnym charakterze jest wtedy uzyteczne, kiedy jest w stanie
zadowoli¢ klienta. Kryterium to, jest ogdélnym warunkiem istnienia matego i $redniego
przedsigbiorstwa. Mate 1 S$rednie przedsigbiorstwa muszg sprostaé potrzebom produktu,
rynku, pracownikow 1 samej organizacji. Marketing w takiej sytuacji koncentruje si¢ na:
= okresleniu przysziego mozliwego popytu,
= zaprojektowaniu budynku,
= zapewnieniu sprawnego funkcjonowania przedsigbiorstwa,
= okresleniu potrzeb kadrowych.
Nalezy réwniez uwzgledni¢ ograniczenia finansowe, podatkowe, polityczne
i kulturowe narzucone przez $rodowisko, w ktorym funkcjonuje dane przedsigbiorstwo.
Nie wystarczy, ze konsument potrzebuje danego produktu, przedsigbiorstwo powinno by¢
w stanie to wykonaé. Nalezy wigc osiggna¢ zgodnos¢ wszystkich funkcji dziatalnosci
gospodarczej takich jak: dzialanie, estetyka, jako$¢, niezawodno$¢, ilos¢ i cena. Nalezy

uwzgledni¢ potrzeby rynku, warunki kulturowe, ograniczenia prawne i potrzeby srodowiska.

13



MIND JOURNAL 8/2019

Wszystkie osoby powinny utozsamia¢ si¢ z firma, a ich zarobki zaleze¢ powinny od zyskow
firmy. Nalezy w proces tworzenia produktu angazowaé wiedze¢, umiej¢tnosci i intelekt
personelu firmy.

Istotne jest okreslenie potrzeb klienta i przelozenie ich na szczegdlowe prognozy.
Staja si¢ one informacjg wejsciowg dla ustalenia szczegdtowych plandéw dziatalnosci.
Po skonsultowaniu planéw z dostawcami, zar6wno wewngetrznymi jak i zewnetrznymi,
generuje si¢ informacje wejsciowe dla dziatalno$ci wytworczej, ktorej efektem jest produkt
dostarczany nastepnie konsumentowi, zaspakajajac jego potrzeby. Zarzadzanie dziatalno$cig
uslugowa obejmuje caly ten proces. Funkcje te czasem moga by¢ taczone bardziej
z dziatalnoscia wytworcza, niz marketingiem, poniewaz te dwa elementy s3a ze sobag
powiazane, a zwigzki migdzy nimi sg bardzo istotne dla przedsiebiorstwa dazacego do
sukcesul.

Cecha charakterystyczng dziatalnosci ustlugowej sa naciski na uzyskanie
natychmiastowych wynikéw. Wywigzywanie si¢ z termindw oplat za dostawy, naktadanie na
pracownikow odpowiednich obowigzkow i funkcjonowanie catosci wymagaja stalej uwagi.
Dlatego, osoba zarzadzajaca taczy strategi¢ zarzadzania dzialalnos$cig podstawowa z misjg
organizacji. Oba elementy s3 zawsze rozpatrywane lacznie.

Proces marketingu w matym przedsigbiorstwie, to proces zaspakajania potrzeb klienta,
polegajacy na ich okreSleniu, ustaleniu szczegdotowych prognoz 1 plandéw dziatania,
zapewnienia $rodkOw przetworzenia ich w produkt, a nastgpnie dostarczenie produktu
klientowi. Jezeli male przedsigbiorstwo bedzie w stanie zaspokoi¢ potrzeby swoich klientow,

, . . . . Cq . .. 1
z pewnoscig osiggnie sukces 1 znajdzie swoje miejsce na rynku ustug 3,

Rynek ustug hotelarskich i miejsce domu przyjeé na rynku

Coraz popularniejsze na rynku ustug hotelarsko-turystycznym staja si¢ obecnie domy
przyjec. Powstalo ich wiele w ostatnich latach. Powody wyboru przez klientoéw tego rodzaju
obiektow to: wygoda 1 czas, atmosfera i obstuga oraz ceny i1 rodzaje potraw. Aby obiekt
dobrze funkcjonowat na rynku musi zapewnié: szybka obstuge, dobra jako$¢ produktu,
réznorodno$¢ kuchni i mozliwo$¢ zamowienia dan dla dzieci. Cena positku zalezy od klasy
lokalu i rodzaju kuchni. Im wyzZsza jest cena positku, tym lepszej obstugi oczekuje klient.

Wigkszos¢ klientow korzysta z ofert obiektow, nie tylko ze wzgledu na dobrg kuchnie 1 mita

3. Soltys (red.) Zarzadzanie: produkcja i ustugi, wyd. PWN, Warszawa 2014, s. 19-28
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obstuge, lecz takze dlatego, ze ceny odzwierciedlaja w ich odczuciu prawdziwg wartos¢
potraw.

Cena jest nieodtgcznym elementem produktu. Obok jakos$ci, jest drugim elementem
wyboru produktu przez klienta. Ceny strategiczne odzwierciedlajg strategie firmy. Podwyzki
cen mozna dokonywac stopniowo, az dojdzie si¢ do granicy przewidzianej w strategii firmy.

Estetyka wnetrza jest wizytowka przedsigbiorstwa turystyczno-hotelarskiego typu dom
przyje¢. Wazne jest oswietlenie, kolorystyka, wielko§¢ pomieszczen, meble i elementy
dekoracyjne. Atmosfera ma ogromny wplyw na wrazenia i samopoczucie goSci.
Dopethieniem kompozycji doznan jest zachowanie i profesjonalizm personelu.

Jednym z aspektow zarzadzania jest kontrolowanie kosztow i przychodow
z prowadzonej dzialalno$ci. Obiekt typu dom przyjec¢ nie potrzebuje rozwinigtego systemu
kontroli.

Przed rozpoczeciem dzialalnosci, nalezy doktadnie okresli¢ stosowne standardy,
wskazniki 1 stworzy¢ solidne podstawy polityki cen. Warunkiem osiggni¢cia pozadanego
wyniku finansowego jest okreslenie docelowych wielko$ci przychodéw, kosztéw i zysku oraz
zapobieganie marnotrawstwu materiatow.

Trudno byloby prowadzi¢ firme¢ bez okreSlenia podstawowych zasad dziatania.
Powinny by¢ one wyrazne sformutowane przed rozpoczeciem dziatalnos$ci, a nastgpnie
modyfikowane i udoskonalane w miarg potrzeb.

Podstawowe elementy strategii odnosza si¢ do:

— finansow — strategia finansowa okresla wskazniki rentownosci 1 limity kosztow,

— marketingu — strategia marketingowa umozliwia identyfikacj¢ rynku, ktory firma
zamierza obstugiwac,

— dziatalnos$ci gospodarcze;.

Strategia ta okresla glowne cele firmy oraz metody ich osiggania.

Pierwszym etapem w procesie planowania dziatalnosci jest okreslenie celu, ktorym
staje si¢ obsluga wybranego segmentu rynku. Wielko$¢ kosztow musi by¢ S$cisle
kontrolowana. Kosztami sg wydatki na projekt i budowe lokalu typu dom przyjec¢ oraz biezace
wydatki na zakup surowcow, energii elektrycznej oraz na optacenie personelu. Biezace
wydatki nalezy utrzymywaé¢ na minimalnym poziomie, a ewentualny zysk przeznacza¢ na
biezaca dzialalnos$¢, co w koncowym efekcie pomoze zmniejszy¢ ogdlny koszt produktu,
a wigc 1 obnizy¢ cene, ktorg ptaci konsument.

Tego typu zarzadzenie pozwoli utrzymac si¢ na trudnym rynku ushug turystyczno-

-hotelarskich. Charakterystyczng cecha tego rynku jest niestabilno$¢ popytu. Jest to
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dodatkowe utrudnienie zmuszajgce wtascicieli do doktadnego planowania nie tylko zakupow,
ale réwniez liczby pracownikéw. Nie pozostaje nic innego, jak obserwowac rynek i starac si¢
prognozowac wielko$¢ popytu.

W utrzymaniu si¢ na rynku moze pomoc system HACCP, czyli analiza zagrozen
1 wyznaczenie krytycznego punktu kontroli. W obecnej sytuacji rynkowej, na czolowe
miejsce, oprocz cen produktow i ustug, wysuwa si¢ ich jakos¢. Wymagana jest ciggta
poprawa i doskonalenie wyrobow, ustug i wszystkich procesow organizacji. Dlatego tak
wazne jest wdrozenie efektywnego 1 skutecznego systemu zapewniajgcego przedsigbiorstwu
dostosowanie do zmieniajacych si¢ warunkow i otoczenia.

Fakt wejscia Polski do Unii Europejskiej, zobowigzuje nasz kraj do koniecznosci
spelniania wymogéw HACCP. HACCP jest systemem wewngtrznej kontroli, ktory:
identyfikuje, ocenia i kontroluje zagrozenia istotne dla bezpieczenstwa zywnosci. Umozliwia
to identyfikacje i oszacowanie skali zagrozen produkowanej Zywno$ci oraz ryzyko ich
wystgpienia w catym flancuchu zywno$ciowym, tj. od pozyskania surowcow, poprzez
wszystkie etapy produkcji, do momentu spozycia gotowego produktu przez konsumenta.
HACCEP stosuje si¢ rowniez do materiatow majacych kontakt z Zywnos$cig. Gtownym celem
wdrazania systemu HACCP jest zagwarantowanie jakosci w odniesieniu do bezpieczenstwa
zdrowotnego wyrobow spozywczych.

W systemie HACCP badanie jakoSci gotowego produktu zastgpione jest
nadzorowaniem wszystkich etapéow jego powstawania i dystrybucji, od przygotowania
poprzez przetworzenie, produkcje¢, pakowanie, magazynowanie, transport, az po sprzedaz
gotowego srodka spozywczego. Dzigki takiemu podejsciu, przed wyprodukowaniem wyrobu,
zapobiega si¢ lub eliminuje zagrozenia zdrowotne, zwigzane z surowcami, dodatkami
1 materialami pomocniczymi, personelem, maszynami i urzadzeniami, a takze procesem
technologicznym. Jest to najefektywniejszy sposob gwarantowania bezpieczenstwa zywnosci
uznany przez wszystkie organizacje zainteresowane jej bezpieczenstwem.

Baza uslugowa przedsigbiorstw hotelarskich przez dtuzszy czas ograniczata si¢ do
odbudowy zniszczonych obiektéw. Od 1950 roku wilasciciele byli pozbawiani swoich
wlasnosci. W rgkach prywatnych pozostaly tylko nieliczne obiekty, nadzorowane przez
przedsiebiorstwa komunalne.

Panstwo nie bylo sklonne przeznacza¢ §rodkéw na branze turystyczno-hotelarska.
Ten glowny inwestor traktowatl potrzeby branzy, jako drugorzedne. Dopiero w latach 90-tych
rozpoczela si¢ rozbudowa prywatnych firm. Powstawaly motele, karczmy i mate zaktady

gastronomiczne i rozbudowywano sie¢ hoteli. W takiej sytuacji trudno dzi§ znalez¢ miejsce
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na nowy obiekt. Wydaje si¢, ze najbardziej optymalnym rozwigzaniem staje si¢ wlasnie dom
przyjec.

Przyjmuje si¢, ze podstawowym warunkiem dziatania firmy jest znajomo$¢ otoczenia,
gléwnie rynku konsumenta 1 konkurencji firmy. Marketingowa koncepcja przedsiebiorstwa
opiera si¢ na wszechstronnej analizie biezacej 1 przewidywalnej jego sytuacji w konkretnym
otoczeniu spoteczno-gospodarczym. Aby analizowa¢ rynek ushug hotelarskich i miejsce
planowanego domu przyje¢ na rynku, trzeba zmierza¢ z jednej strony do ujawnienia szansy
rozwoju i zagrozenia firmy, a z drugiej strony, jego zdolnosci konkurencyjne;.

Koncepcja analizy SWOT zaktada identyfikacj¢ 1 analiz¢ szans 1 zagrozen otoczenia
(czynniki zewngtrzne) oraz analiz¢ silnych i stabych stron firmy (czynniki wewnetrzne).

Na tej podstawie okresla si¢ strategiczng koncepcje marketingowsg przedsigbiorstwa.

Potencjalne mocne strony Potencjalne stabe strony
—kompetencje pracownikow, —nowe przedsigbiorstw0 z niewyrobiong
—odpowiednie zasoby finansowe, opinig klientow,

—zdolno$¢ konkurowania z istniejacymi —brak znacznych $rodkow na reklame.

firmami,

—dobrze przemyslana strategia,
—brak silnej pozycji konkurenciji,
—mozliwo$¢ obnizenia ceny.

Potencjalne szanse Potencjalne zagrozenia
—dotarcie do szerokiej grupy klientow, —niekorzystna polityka rzadowa,
—rozw0j rynku ustugowego, —wazrost nacisku ze strony konkurenciji,
—wazrost zapotrzebowania na tego typu —zmiany demograficzne.

ustugi,

—mozliwo$¢ uzyskania kredytu.

Podstawy zarzadzania w przedsiebiorstwie hotelarsko-turystycznym typu dom
prayje¢

Gos¢ korzystajacy z domu przyjeé oczekuje czego$ wiecej niz podstawowej obstugi.
Oczekuje wysokiej jakosci, profesjonalizmu, uprzejmosci, szacunku i mitej domowej
atmosfery.

Przedsigbiorstwo typu dom przyje¢ funkcjonuje dzieki temu, ze goscie wolg mniejsze
obiekty, gdzie sa traktowani mito, serdecznie przyjmowani, rozpoznawani, gdzie pamigta si¢
i prawidlowo wymawia ich nazwisko, z szacunkiem traktuje si¢ ich wymagania

i przyzwyczajenia. Dlatego wymagana jest osobista troska kazdego pracownika o gosci i ich
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sprawy, co jest podstawa do uzyskania kredytu zaufania i odpowiedniej reklamy, ktorg gos¢
rozpowszechni w swoim $rodowisku.

Klientem obiektu dom przyjeé jest zwykle mieszkaniec danego miasta lub jego okolic,
ktory zamierza zleci¢ firmie przygotowanie przyjecia okoliczno$ciowego. Klientem
dodatkowym jest wiasciciel firmy, ktory przeprowadza konferencje lub szkolenie dla
pracownikow. Dlatego model obiektu odbiega do$¢ znacznie od historycznego wzoru hotelu.
W sktad omawianego modelu wchodza nastepujace piony:

— pion gastronomiczny (zywieniowy) + zaplecze,

— pion ustug specjalnych,

— pion ustugowy:

o zespot administracyjny + zaplecze administracyjne,
o zespot socjalno-sanitarny + zaplecze socjalne,

o zespo6t techniczny + zaplecze techniczne.

Bardzo istotnym zagadnieniem jest zagospodarowanie przestrzenne wokot obiektu
typu dom przyjeé. Zagospodarowanie i atrakcyjnosé otoczenia obiektu, a przede wszystkim
spelnienie stawianych mu wymagan bedzie zalezato od lokalizacji obiektu i jego wielkoSci.
Gos¢ przyjezdzajacy do obiektu powinien mie¢ wrazenie, ze jest mile widziany a na terenie
obiektu panuje tad, porzadek i estetyka.

Na pierwsze wrazenie o obiekcie wplyw maja: wyglad budynku, stan
zagospodarowania otoczenia 1 samo wejscie do obiektu. Catos¢ obiektu powinna by¢
otoczona zielenia, ktdora wychwytuje zanieczyszczenie powietrza i chroni przed ruchem
ulicznym. Calo$¢ powinna tworzy¢ harmoni¢ a cisza pozwala¢ na swobodne prowadzenie
rozmow. Latem goscie chetnie korzystajg z mozliwosci przebywania na zewnatrz obiektu.

Istotny jest réwniez problem dostgpnosci uzytecznosci publicznej dla 0sob
niepetnosprawnych. Jego waga jest ogromna, ponad 14% os6b w kraju zalicza si¢ do osob
niepelnosprawnych. Udostepnienie obiektow hotelarskich dla 0séb niepelnosprawnych polega
na: odpowiednim przystosowaniu otaczajacego hotel terenu, budynku i1 wnegtrz oraz
wyposazenia do wymagan osob niepetnosprawnych majgcych trudnosci z poruszaniem sie,
a w szczeg6lnosci osob na wozkach inwalidzkich.

Dla 0s6b niepelnosprawnych potrzebne sa inne rozwigzania, dlatego dojscia piesze
muszg si¢ r6zni¢ fakturg od drog jezdnych 1 by¢ wolne od wszystkich przeszkod (np. reklam,

stojakoéw), ktore utrudniajg poruszanie sie;14.

1 Cz. Witkowski, Hotelarstwo, cz. I. Podstawy hotelarstwa, wyd. WSZE, Warszawa 2007, s. 120-123
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Zastosowane urzadzenia i instalacje, muszg skutecznie uniemozliwia¢ 1 zapobiegac
wszelkim zagrozeniom. Dlatego tak istotny, juz na etapie projektu, jest dobdr wiasciwych

15
rozwigzan .

Podsumowanie

W gospodarce rynkowej, gldéwnym regulatorem jako$ci jest sam rynek. W grze
rynkowej najwazniejsze sa dwa czynniki: cena i poziom ustug. Od tych bowiem czynnikéw
uzalezniona bedzie decyzja goscia, co do wyboru konkretnego obiektu. Wazna jest tez
konkurencja, ktora ciggle zmusza do podwyzszania standardu.

Uzyskanie dobrej renomy, to ciagta praca nad nig. Latwo jg straci¢ i niezwykle trudno
potem odbudowaé. Dlatego nalezy pamigta¢ o tym, ze istota poziomu ustug wynika z samego
zawodu. Istot¢ zawodu upatrujemy w goscinnosci, a wiec zapewnieniu gosciowi
bezpieczenstwa, wygody, utrzymaniu wysokiego poziomu ustug, dobrej atmosfery i wysokich
kwalifikacji zatogi. Wtasciciel musi wiedzie¢ jakich nowych ustug i udogodnien oczekuja
goscie 1 jednocze$nie dazy¢ do ich przygotowania i zaoferowania. Szczegdlng role ma tu
gastronomia hotelowa, ktéra powinna zapewni¢ wysoki standard ustug, poniewaz to od niej
w duzej mierze zalezy renoma obiektu i liczba gosci.

W celu zapewnienia sukcesu obiektu niezbedne jest opracowanie standardow obshugi,
wyposazenia obiektu 1 jego estetyki. Nalezy réwniez prowadzi¢ badania rynku ze
szczegolnym uwzglednieniem dziatan konkurencji.

Celem kazdego przedsigbiorstwa jest maksymalizowana dochodow, co uzyska¢ mozna
najlepiej przez wykorzystanie istniejacych zdolnosci sprzedazy. Nalezy stale zwracaé uwagg
i reagowa¢ na zmiany zachodzace na rynku uslug hotelarskich i gastronomicznych jak
réwniez dokladnie analizowa¢ poszczegodlne segmenty rynku stanowigce zrodto dochodu.

Zarzadzajacy przedsigbiorstwem turystyczno-hotelarskim typu dom przyje¢ powinni
najpierw rozpozna¢ gtowne segmenty rynku w jakich chca dziataé, a nastepnie okresli¢ ich
potrzeby 1 oczekiwania, przeprowadzi¢ analize¢ SWOT 1 na jej podstawie opracowac strategie
dziatania.

Jedng z naczelnych zasad obiektu turystyczno-hotelarskiego jest troska o dobre
samopoczucie goscia. Sposob traktowania goscia i1 jako$¢ ustug sa najlepsza reklama
1 magnesem przyciggajacym gosci. Personel powinien si¢ kierowa¢ naczelng zasadg ,,Gos¢

gospodarzowi $wigty”. Konkurencja migdzy obiektami turystyczno-hotelarskimi powoduje,

' Bladek Z., Hotele, programowanie, projektowanie, wyposazenie, wyd. Albus, Poznan 2001, s. 86
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ze nie ma duzego zroznicowania w proponowanej ofercie. Zdobywanie klientow poprzez
zwigkszenie dostepnosci ustug, lepszy wystrdj wnetrz czy lokalizacje, maja bardzo duze
znaczenie. Cecha, ktorg mozna wyr6zni¢ obiekt na rynku, jest jako$¢ swiadczonych ustug
1 sposob traktowania goscia przez personel.

Pig¢ determinantow jakosci ustug w postaci niezawodnosci realizacji, szybkosci
obstugi, pewnosci i fachowos$ci obstugi, indywidualnego podejscia do klienta oraz
konkretyzacji ustugi, decyduja o caloksztalcie opinii gosci o obiekcie. Wszystkie te elementy
powinny by¢ spetnione, aby gos$¢ zechcial powtornie skorzystac z oferty danego obiektu.

Opini¢ o obiekcie ksztattuje rowniez poziom obstugi. Jedng z podstawowych cech
profesjonalnej obstugi jest wysoka kultura personelu obiektu turystyczno-hotelarskiego.
Szacunek do gos$cia, otoczenie go atmosferg serdecznosci, wyzwala w nim uczucie komfortu
psychicznego. Nalezy pamigta¢ o zasadzie, ze sukces odnosi si¢ wtedy, gdy rzeczywistos¢
przewyzsza oczekiwania goscia.

Przedsigbiorstwa typu dom przyjec¢ maja szanse zaistnienia na rynku, gdyz one wtasnie
wypelniajg luk¢ w branzy turystyczno-hotelarskiej w Polsce. Obiekty tego typu sa
stosunkowo jeszcze mato znane. Mozna mie¢ nadzieje, ze osoby decydujace si¢ na zatozenie

i prowadzenie obiekty typu dom przyjeé osiagna sukces.
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