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Wprowadzenie

Turystyka jest jedna z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ dziedzin wspotcze-
snej gospodarki. W wielu regionach i krajach jest podstawowym czynnikiem, ktory
umozliwia ich spoteczno-gospodarczy rozwdj i pozwala na coraz lepsze, z ekono-
micznego punktu widzenia, funkcjonowanie. Korzysci ptynace z redukcji bezrobo-
cia, wzrostu dochodow, rozwoju infrastruktury i polepszenia ekonomicznych wa-
runkow zycia powoduja, Ze coraz wigcej obszarOw uwaza turystyke za swoja szanse
na rozwoj, te zas, w ktérych juz funkcjonuje, nie chca z niej rezygnowaé ani ogra-
niczaé jej skali'.

Bardzo istotnym dokumentem wyznaczajacym droge rozwoju polskiej tury-
styki jest Strategia rozwoju turystyki na lata 2008—2015, opracowana przez Mini-
sterstwo Sportu i1 Turystyki. Stanowi ona koncepcje modernizacji polskiej turystyki,
z uwzglednieniem jej uwarunkowan, zroédet finansowania i1 systemu ewaluacji. Pro-
ponowane w strategii cele i priorytety sprzyjaja budowaniu silnych podstaw gospo-
darki turystycznej. Na kolejnym etapie rozwoju turystyki wazne jest prowadzenie
dziatan na poziomie regionalnym i lokalnym zgodnie z planami i dokumentami
strategicznymi powiatow i wojewodztw. Tak powstajg korzystne uwarunkowania
niezbedne do kreowania konkurencyjnych produktéw oferowanych na rynku przez
biura turystyczne. Z racji i perspektywicznosci rozwoju polskiej turystyki wazna
jest analiza rynku podmiotéw turystycznych dziatajacych w regionach sasiedniej

Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 71.
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Ukrainy.

1. Cel i metody badan

Przedmiotem badan byty biura turystyczne, ktore prowadza dzialalno$¢ na
terenie wojewddztwa lubelskiego oraz obwodu winnickiego (rysunek 1). Pomimo
ze Polska i Ukraina sg na r6znych etapach rozwoju gospodarczego, to jednak woje-
wodztwo lubelskie i obwdd winnicki majg duzo wspolnych cech, sg bardzo podob-
ne pod wzgledem terytorialnym, liczby mieszkancoéw, rozwoju infrastruktury itd.,
nie sg regionem wewnetrznym, bowiem czg$¢ granicy regionu jednoczesnie jest
granicg panstwa. Lubelszczyzna graniczy z Ukraing, a Winnyczyna z Motdawig.

Tabela 1
Poréwnanie wojewodztwa lubelskiego i obwodu winnickiego
Wojewoddztwo lubelskie Obwod winnicki
Powierzchnia 25122,50 km® 26 513 km’
Ludno$¢ 2182515 1987516
Ggestos¢ zaludnienia 86,87 mieszk./km’ 74,96 mieszk./km’
Uzytki le$ne 23.2% 12,6%
Zasoby wod powierzchniowych 8,4% 9,5%
Uzytki rolne 68,4% 77,9%
Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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Rys. 1. Wojewodztwo lubelskie i obwod winnicki

Zrédto: www.google.com — luty 2009.
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Badaniem byly objete biura turystyczne Lubelszczyzny 1 Winnyczyny w za-
kresie stosowania zasad zarzadzania jakos$cig 1 aspektow konkurencyjno$ci. Zakres
tych badan dotyczyt okresu 2006-2008. Badania ankietowe przeprowadzono wsrod
biur turystycznych wojewodztwa lubelskiego i obwodu winnickiego. Do wybranych
adresatow skierowano 100 ankiet, natomiast uzyskano 62 kompletne (31 ankiet ze
strony respondentow lubelskich i 31 ze strony winnickich). Skutecznos¢ ofertowa-
nia wyniosta 62%.

W badaniach wykorzystano filozofie kompleksowego zarzadzania jakoS$cia
(TQM — Total Quality Management), ktora zaktada nie tylko poszukiwanie drog do
doskonalenia jako$ci poprzez rozpoznanie potrzeb klientdéw i wlaczenie nabywcow
ustugi w proces jej doskonalenia, ale przede wszystkim wskazuje, ze zrédlem wy-
sokiej jakosci produktu oferowanego klientom zewngtrznym jest jako$¢ obecna
wewnatrz przedsigbiorstwa, stanowigca coraz bardziej istotny skladnik potencjatu
turystycznego.

W gromadzeniu wynikéw badawczych postuzono si¢ metoda sondazu diagno-
stycznego, wykorzystujac techniki: ankietowe i wywiadu bezposredniego z kierow-
nictwem badanych placoéwek. W badaniach wykorzystano skalg od 1 do 5. Wyniki
badan poddano analizie statystycznej. Wyniki badan zostaty opracowane z wyko-
rzystaniem programu statystycznego SPSS.

Cele poznawcze przeprowadzonych badan dotyczyly:

— udowodnienia istnienia zrdznicowania odnoszacego si¢ do stopnia wdro-

Zenia i stosowania zasady zarzadzania jakos$cig w biurach turystycznych
w wojewodztwie lubelskim i obwodzie winnickim;

— okreslenia waznosci poszczegdlnych sfer funkcjonalno-zasobowych po-

tencjatu konkurencyjnosci biur turystycznych badanych regionow.

2. Koncepcja TQM w kreowaniu jako$ci ustug biur turystycznych regionéw
lubelskiego i winnickiego

Klasyczna kontrola jako$ci nie moze mie¢ praktycznego zastosowania
w przedsigbiorstwie ustugowym, gdzie niska jako§¢ zostaje obnazona w obecno$ci
klienta i uniemozliwia poprawe btgedu bez wiedzy nabywcy. Oznacza to, ze po-
krzywdzony klient przedsigbiorstwa turystycznego staje si¢ odbiorca niskiej jako-
Sci, a wszelkie proby rekompensaty moga tylko wzmoéc jego poczucie krzywdy’.
TQM wskazuje, ze kazdy btad powstajacy w procesie obstugi klienta stanowi dla
biura turystycznego okreslony koszt. Nie tylko koszt zmarnowanego czasu i pracy

2 M Kachniewska, Zarzqdzanie jakoscig a konkurencyjnosé cenowa i jakosciowa przed-

sigbiorstwa, w: Konsument na krajowym rynku turystycznym w warunkach cztonkostwa Polski
w Unii Europejskiej, Materialy z konferencji mi¢dzynarodowej, Gornoslaska Wyzsza Szkota
Handlowa im. Wojciecha Korfantego, Katowice 2003, s. 131.
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ludzkiej, ale takze koszt ewentualnej poprawy jakoS$ci ustugi, np. dostarczenie ustu-
gi zamiennej, uznanie reklamacji, wyplata odszkodowania. Polityka prewencji po-
stulowana przez TQM wskazuje, ze lepiej unika¢ kosztéw nieproduktywnych niz
poszukiwaé oszczednosci w zakresie kosztow tworzacych warto§¢ dodang; przykta-
dem moze by¢ obnizenie naktadow na promocje, redukcja zatrudnienia.

Koncepcja TQM obejmuje catg zbiorowos$¢ pracowniczg i dotyczy dtugofalo-
wego kierowania przedsiebiorstwem na zasadzie tworzenia produktu wysokiej ja-
kosci na wszystkich poziomach dziatalnosci eksploatacyjnej, z zachowaniem statej
tendencji do minimalizacji kosztow wtasnych. Wymaga to zintegrowanej wspolpra-
cy wszystkich pracownikoéw uczestniczacych w codziennym procesie §wiadczenia
ustugi. Na bazie tak okreslonej formuty TQM utworzono model zarzadzania jako-
$cig 5 — Q —Model, zawierajacy pig¢ gtdownych czynnikow tworzacych ramy zasto-
sowania koncepcji TQM w branzy turystycznej: orientacja na warto$¢, orientacja na
klienta, orientacja na personel, optymalizacja i restrukturyzacja systeméw jakosci,
kontrola zorientowana na czynnik kosztoéw 1 jako$¢.

Filozofia TQM wymaga zaangazowania w realizacj¢ koncepcji wszystkich
pracownikdéw. Wspolne rozwigzywanie probleméw pozwala przyblizy¢ pracowni-
kom samg koncepcje i wypracowaé wspodlne rozumienie filozofii jakosci. Funkcjo-
nowanie przedsigbiorstwa opiera si¢ takze na stalym ulepszaniu i podnoszeniu po-
ziomu ushlug i analizowaniu wprowadzanych zmian, z uwzglgdnieniem opinii klien-
tow. Strategicznym celem koncepcji TQM jest satysfakcja klienta. Krytyka i rekla-
macje to szansa na zwickszenie sprzedazy i udoskonalenie funkcjonowania podmio-
tu turystycznego. Do celow szczegdlowych TQM nalezy poprawa efektywnosci,
skutecznosci, elastycznosei i konkurencyjnosci dziatania przedsigbiorstwa. Odcho-
dzi sie tutaj od typowego kontrolowania i inspekcji pracownikdéw na rzecz zorgani-
zowania przedsiebiorstwa pod katem jakoS$ci 1 zaangazowania kazdego pracownika
w proces rozwoju potencjatu konkurencyjnego’.

Warto podkresli¢, ze idea zarzadzania jakoS$cig jest oparta na o$miu zasadach
majacych kluczowe znaczenie we wdrazaniu systemu zarzadzania jako$cia®: orien-
tacja na klienta, przywodztwo, zaangazowanie pracownikoéw, podejécie procesowe,
systemowe podejscie do zarzadzania, ciggle doskonalenie, podejmowanie decyzji
na podstawie faktéw, wzajemne korzystne powigzanie z dostawcami.

W tabeli 2 przedstawiono réznice w stosowaniu zasad zarzadzania jakoscia
w biurach turystycznych badanych grup (n=31, dla biur turystycznych obwodu
winnickiego i wojewodztwa lubelskiego).

D Lock, Podrecznik zarzqdzania jakoscig, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa

2002, s. 34.
* PN-EN ISO 9000, pkt 0.2.
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Tabela 2

Rdznice w stosowaniu zasad zarzadzania jako$cig w biurach turystycznych wojewddz-
twa lubelskiego i obwodu winnickiego

Zasada Wojewodztwo lubelskie Obwod winnicki
orientacji na klienta 3,56 3,05
przywodztwa 3,44 2,99
zaangazowania pracownikow 3,89 3,50
podejscia procesowego 3,04 2,54
podejscia systemowego 3,26 2,89
cigglego doskonalenia 3,56 2,82
podejmo.wama Vdecyzp na 3.92 370
podstawie faktow

wzaj.emne.go korzys‘mego- 459 432
powiazania z dostawcami

Zrodto: opracowanie wilasne.

Z przedstawionej wyzej tabeli wynika, Zze stosowanie wszystkich zasad jest
bardziej rozpowszechnione i ma wigksze zastosowanie wsrdd biur turystycznych
wojewodztwa lubelskiego niz obwodu winnickiego. Najmniejsze rdznice sg tylko
w stosowaniu dwoch zasad: podejmowaniu decyzji na podstawie faktow oraz wza-
jemnie korzystnego powigzania z dostawcami. Zwigzane jest to z faktem, ze wedhlug
opinii kadry zarzadzajacej badanych jednostek te zasady maja najwickszy wptyw na
jako$¢ $wiadczonych ustug, ktérg ocenia klient. R6znice wynikaja takze z tego, ze
rynek ushug turystycznych w zakresie wyjazdoéw zagranicznych na Ukrainie stat si¢
ogolnodostgpny od niedawna i biura turystyczne nie miaty potrzeby, aby wydawaé
pieniadze na wdrazanie systemu, ktdry nie byt wymagany na istniejgcym rynku.

3. Inwestycje turystyczne

Produkty oferowane na rynku przez biura s3 integralnie zwigzane z potencja-
tem turystycznym regionu czy kraju. Ogromng rol¢ odgrywaja tu dobrze zaplano-
wane inwestycje turystyczne, dzigki ktorym begda serwowane atrakcyjne ustugi.
Z kolei o ich atrakcyjnosci decyduja takie czynniki, jak dostepnos¢ i jakos¢. Zeby
zostaly spetione te warunki, musi istnie¢ sprawna, nowoczesna infrastruktura.

Bez inwestowania w rozwoj infrastruktury rozwoj ruchu turystycznego jest
ograniczony, a w wielu przypadkach niemozliwy. Sama atrakcyjno$¢ regionu czy
obiektu nie wystarczy, by obstuzy¢ turystow.

Wyréznia si¢ zasadniczo dwa rodzaje inwestycji w turystyce: inwestycje stric-
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te turystyczne (wlasciwe) oraz paraturystyczne.

1. Inwestycje stricte turystyczne dotycza bazy materialnej, obiektow stuza-
cych zaspokajaniu podstawowych potrzeb turystow, takich jak: transport,
nocleg, wyzywienie, rozrywka. Sg to inwestycje zwigzane z budowg i mo-
dernizacja budynkow noclegowych, zakupem s$rodkow transportowych,
ochrong zabytkow i dobr kultury, budowg infrastruktury turystyczne;j.

2. Inwestycje paraturystyczne majg charakter uzupekiajagcy w stosunku do
podstawowych. Stanowig one uzupehienie dla ustug turystycznych $wiad-
czonych dla turystow. Zwigzane sa z budowa 1 modernizacja infrastruktury
ustugowej i1 technicznej, ochrona srodowiska, gospodarkg komunalna.

W chwili obecnej wiele przemawia za dynamicznym rozwojem inwestycji

w sferze turystyki. Za najwazniejsze przestanki nalezy uznaé’:

—  wysokg rentownos¢ sektora turystycznego,

— widoczne zaniedbania i braki w infrastrukturze,

— upowszechnianie mody na turystyke i wzrost dochodow ludnosci,

— zdekapitalizowanie bazy oraz wysoka optacalno$¢ ushug turystycznych.

Cel dokumentu Polska 2025. Diugookresowa strategia trwalego i zrownowa-
zonego rozwoju wynika z zatozenia polityki spoteczno-gospodarczej, jakim jest
wzrost dobrobytu polskich rodzin, umocnienie ich samodzielno$ci materialnej
1 poczucia bezpieczenstwa. W strategii okre$lono metody i narzgdzia realizacji
przyjetych celow. W dziedzinie turystyki dziatania skierowane begda na: ,,wspiera-
nie aktywnej rekreacji, promocj¢ polskiej kultury za granicg, wspieranie ushug
w zakresie ochrony zdrowia, ochrony $rodowiska naturalnego, turystyki i wypo-
czynku, edukacji i kultury, stymulowanie proces6w majacych na celu rozwoj go-
spodarstw wiejskich w kierunku pozyskania dochodéw z dziatalnosci pozarolniczej,
rozbudowe i modernizacje istniejacej infrastruktury turystycznej, zwigkszanie do-
stepu do Srodkéw finansowych MiSP poprzez rozwdj funduszy typu venture capi-
tal, pozabankowych instytucji, wspieranie uczestnictwa w zagranicznych targach,
promocja za granicg, rozwoj sieci drogowych, budowa autostrad, wyrownywania
konkurencyjnos$ci poszczegolnych regionéw, wspieranie dziatan zmierzajacych do
poprawy warunkoéw rozwoju turystyki” o,

Niestety organy wtadzy ukrainskiej stabo wspolpracuja z wtadzami samorza-
dowymi w zakresie rozwoju potencjatu turystycznego, nadal sg bezmyslnie nisz-
czone atrakcyjne walory przyrodnicze. Brakuje spdjnej polityki panstwa w zakresie
ochrony $rodowiska naturalnego, rozbudowy i modernizacji infrastruktury tury-
stycznej 1 inne.

> G. Gotembski, Turystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci w dobie globalizacji,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 165.

6. Sarul, O strategii trwatego i zréwnowazonego rozwoju Polski do 2025 roku, Departa-

ment Polityki Ekologicznej i Integracji Europejskiej, Ministerstwo Srodowiska, http://www.eko-
logia.org.pl, 15.04.2009.
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4. Analiza i synteza potencjalu uslug turystycznych w regionie lubelskim i win-
nickim

Potencjat ustug turystycznych reprezentowany jest przez biura podrozy,
przedsigbiorstwa turystyczne $wiadczace ustugi, podmioty i przedsigbiorstwa
$wiadczace ustugi noclegowe. W badanych regionach rynek biur turystycznych
zdominowany jest przez firmy mate i bardzo mate, w ktorych zatrudnienie z reguty
nie przekracza pigciu osob. Przewiduje si¢, ze w warunkach zaostrzonej konkuren-
cji nastgpi koncentracja, konsolidacja firm turystycznych zarowno w Polsce, jak
i na Ukrainie. Efektem tego procesu bedzie spadek liczby dziatajacych podmiotow
na rzecz wzrostu liczby duzych i $rednich firm, w tym podmiotéw zagranicznych.
Najprawdopodobniej z matych firm pozostang podmioty nastawione na swiadczenie
specjalistycznych ustug typu: seminaria, kongresy, ustugi zdrowotne’.

Glownym Zrédlem ukrytej przewagi przedsigbiorstwa jest zaangazowanie
w zarzadzanie warto$ciami materialnymi, okreslanie ich, ocenianie oraz znajdowa-
nie sposobdw ich poprawy, mierzenie i nagradzanie za poprawe czynnikow decydu-
jacych o warto$ci przedsicbiorstwa turystycznego (rysunek 2). Harmonogram
przedstawiony na rysunku 2 powinien mie¢ charakter procesu i posiadaé ceche
ciaglosci; przedsigbiorstwo powinno ciagle poszukiwac¢ nowych rynkow, na ktorych
mogtoby zaistnie¢ i zdoby¢ klientéw szybciej od konkurentow, wykorzystujac do
tego swoje zasoby materialne i niematerialne.

Zaréwno w Polsce, jak 1 na Ukrainie rynek ustug turystycznych w ostatnich
czasach staje si¢ bardzo atrakcyjny ze wzgledu na lansowany nowy styl zycia,
a takze rosngce zarobki. Klient, wykupujac wycieczke badz wczasy, powierza
przedsigbiorstwu turystycznemu swoj cenny czas wolny z nadzieja, ze biuro podro-
zy wykorzysta wszystkie swoje zasoby, aby nie byt to zmarnowany okres w jego
zyciu. Tylko maksymalne wykorzystanie potencjalu turystycznego oraz indywidu-
alne traktowanie kazdego klienta umozliwi przedsigbiorstwu turystycznemu osig-
gnigcie przewagi konkurencyjnej, a takze jej utrzymanie.

7 A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regio-

nie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001,
s. 29.
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Rys. 2. Harmonogram budowy potencjatu konkurencyjnosci na przyktadzie biura tury-
stycznego

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

W procesie zarzadzania potencjalem konkurencyjnym nie tylko biura tury-
stycznego, lecz kazdego przedsicbiorstwa dziatajagcego w warunkach konkurencji
rynkowej, trzeba zastosowa¢ zasad¢ koncentracji na linii jego kluczowych sktadni-
kow®. Celem identyfikacji sktadnikow kluczowych niezbedne jest zastosowanie
kilku, wzajemnie uzupetniajacych si¢ kryteri(')wg, do ktorych zaliczamy:

— wage poszczeg6lnych sktadnikow dla przedsiebiorstwa,

—  wplyw danego sktadnika na podwyzszenie konkurencyjnosci w poréwna-

niu do rywali na rynku,

— potrzebg umocnienia poszczegolnych sktadnikow.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze kluczowymi sktadnikami do ktorych
respondenci przywiazywali najwicksza wage, sa'° (rysunek 3):

a) znajomos$¢ aktualnej sytuacji na rynku, oraz znajomo$¢ potrzeb klientow,

b) jako$¢ kadry zarzadzajacej, a takze pracownikéw bezposredniego kontak-

tu z klientem,

¢) nowoczesne technologie wykorzystywane w placowkach biur turystycz-

nych,

8
I'JI. AzoeB, Koukypenyus: aumanus, cmpameeus u npakmuxa, LIeHTp 3KOHOMUKH H

MapkeTuHra, Mocksa 1996, c. 192.
9

c. 162.
10

A. YOnanoB, Kounxypenyusa: meopusi u npakmuxa, Tangem I'nom — IIpec, Mocksa 1998,

Na podstawie wynikow badan ankietowych przeprowadzonych w biurach turystycznych
na LubelszczyZznie oraz Winnyczynie.
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d) zaangazowanie wszystkich pracownikdw, rowniez i kadry zarzadzajace;,
w sferg jakoS$ci — szkolenia, ciggle doskonalenie, przekladajace si¢ na po-
ziom obstugi klienta,

e) rozbudowana sie¢ placowek — najlepiej o zasigegu ogolnokrajowym,

f) jakos$¢ kadr odpowiadajacych za marketing,

g) poziom wyksztalcenia, sktonnos¢ do wspotpracy oraz innowacji, a takze
stopien znajomosci jezykow obcych wérdd pracownikow,

h) reputacja (image, renoma) biura podrézy — dostato jedng z najwyzszych
ocen.
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e 59%
d . %65 o
c 72
b 720
a . P50
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Rys. 3. Wazno$¢ poszczegdlnych sktadnikéw potencjalu konkurencyjnosci biur tury-
stycznych regionéw lubelskiego 1 winnickiego.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Biorgc pod uwage drugie kryterium — wptyw danego skladnika na podwyz-
szenie konkurencyjnos$ci w porownaniu do rywali na rynku — mozna uznaé, ze klu-
czowymi sktadnikami sg (rysunek 4):
a) zaangazowanie kadry zarzadzajacej w sfere jakosci Swiadczonych ustug,
b) reputacja biura podrozy — postrzeganie jego marki na rynku,
¢) znajomos$¢ sytuacji rynkowej i aktualnych potrzeb ustugobiorcow,
d) zaangazowanie wszystkich pracownikéw w realizacje postawionych za-
dan — najczgéciej zwigkszenie przychodow w stosunku do roku poprzed-
niego ,

e) sie¢ dystrybucyjna — sprzedazy ustug turystycznych,

f) poziom informatyzacji biura.

11
s. BS.

Por. J. Cabaj, Biura podrozy liczq na rekord sprzedazy, ,,Rzeczpospolita”, 9 maja 2008,
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Rys. 4. Sktadniki potencjatu konkurencyjnosci odgrywajace wazng role¢ w podwyzsze-
niu konkurencyjnosci w porownaniu do rywali na rynku

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zgodnie z zastosowaniem trzeciego kryterium — potrzeby umocnienia sktadni-
kéw potencjatu konkurencyjneg — znalazty sig takie sktadniki, jak (rysunek 5):

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

znajomos$¢ rynkow, na ktorych dziata biuro turystyczne,
zastosowanie dodatkowych atrybutow, aby uatrakcyjni¢ oferte,
stosowanie zasad TQM w zarzadzaniu,

jako$¢ kadry bezposredniego kontaktu z klientem,

polityka motywacyjna zatogi,

mozliwosci realizacji nowatorskich pomystow,

posiadanie miedzynarodowych certyfikatow jakosci.
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Rys. 5. Sktadniki potencjatu konkurencyjno$ci wymagajace ciaglego umocnienia wg
respondentow

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Wspdlne sktadniki, ktére znalazty si¢ wsréd wymienionych, podczas zastoso-
wania kazdego kryterium mozna uzna¢ za kluczowe. Bez watpienia kluczowymi
sktadnikami dla badanych biur turystycznych sg: znajomos$¢ rynku, na ktorym dzia-
ta, oraz potrzeb klientéw; jako$¢ kadry zarzgdzajacej; technologie, jakie sg stoso-
wane w biurach; jakos$¢ kadry zajmujacej si¢ bezposrednio sprzedaza ustugi; row-
niez bardzo waznym sktadnikiem jest potencjat finansowy przedsi¢biorstwa.

Dla zarzadzania potencjatem konkurencyjnosci, wykorzystania go w celu
umacniania przewagi konkurencyjnej konieczna jest znajomo$é jego sktadnikow.
Dla okreslenia, czy jest potrzebny i na ile przydatny posiadany potencjat konkuren-
cyjnosci, wskazane jest zastosowanie kilku wzajemnie uzupetniajacych si¢ kryte-
riéw, takich jak:

1. wazno$¢ poszczegdlnych sktadnikéw potencjatu konkurencyjnosci dla
realizacji poszczegdlnych funkcji biura turystycznego,

2. poziom poszczegdlnych sktadnikow potencjatu konkurencyjnosci
w poréwnaniu do gtownych konkurentow.
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Rys. 6. Wazno$¢ poszczegolnych sfer potencjalu konkurencyjnosci w opinii kadry za-
rzadzajacej biur turystycznych regiondw lubelskiego i winnickiego

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Na rysunku 6 przedstawiono réznice w uzyskanych notach sfer funkcjonalno-
-zasobowych dla respondentéw regionu lubelskiego (Polska) oraz winnickiego
(Ukraina). Cho¢ oceny charakteryzujgce sfery sktadajace si¢ na potencjat konku-
rencyjnosci biur polskich sg znacznie wyzsze od ukrainskich, to zadna ze sfer
u obydwu grup respondentéw nie uzyskala sredniej oceny ponizej dwoch, a nawet
trzech punktow, co znaczy, ze kazda z nich jest istotna dla kreowania potencjatu
konkurencyjnego.

5. Analiza SWOT badanych regionéw

Turystyka to aktywnos$¢ czasu wolnego, zaktadajaca zmiang miejsca pobytu.
Jest ona sumg zjawisk 1 stosunkow wyrastajacych z interakcji turystow, ustugodaw-
cOw 1 rzadéw przyjmujacych w procesie przyciggania i goszczenia turystow oraz
innych odwiedzajacych.
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Mocne strony:

Wojewodztwo lubelskie — walory naturalne; polozenie geograficzne; klimat
i mikroklimat; duza liczba zabytkdéw, kompleksow zamkowych, patacowych; boga-
te dziedzictwo kulturowe; duze tradycje religijne; bogactwo kulinarne kuchni pol-
skiej.

Obwod winnicki — bogate dziedzictwo kulturowe i historyczne; unikalny mi-
kroklimat (uzdrowiska dla oséb z problemami drég oddechowych); atrakcyjne wa-
lory naturalne; duza liczba zabytkow, kompleksow muzealnych; tradycje kulinarne
kuchni ukrainskie;.

Stabe strony:

Wojewodztwo lubelskie — brak spdjnej 1 skutecznej polityki turystycznej
wladz; staby rozwoj lokalnych ushug turystycznych; brak spdjnego systemu plano-
wania przestrzennego pozwalajacego na ochrong terendw szczeg6lnie potrzebnych
turystycznie; mate zainteresowanie inwestorOw zagranicznych; mato ekspansywna
polityka promocyjna regionu na arenie mi¢dzynarodowej; staby potencjal badaw-
CZ0-T10ZW0jowy; zanieczyszczenie sSrodowiska; stabo rozreklamowane walory przy-
rodnicze; brak dostatecznej informacji turystycznej.

Obwod winnicki — brak skutecznej polityki rozwoju potencjatu turystycznego
region; stabe zainteresowanie inwestoréw zagranicznych; staba infrastruktura tury-
styczna; brak informacji turystycznej; staba promocja regionu.

Szanse:

Wojewodztwo lubelskie — moda na powrdt do natury; warunki, ktorymi dys-
ponuje region do regeneracji sit psychofizycznych; wzrost liczby ludzi wyksztatco-
nych; migracje ludzi ze $rodowisk wiejskich do wigkszych osrodkéw; budowa
atrakcyjnych o$rodkdéw turystycznych charakteryzujacych si¢ wysokim standardem
przy umiarkowanych cenach za ustugi; upowszechnianie si¢ wsrod ludnos$ci wiej-
skiej mody na agroturystyke; upowszechnianie si¢ mody na aktywny wypoczynek;
rozwoj szkolnictwa turystycznego.

Obwod winnicki — warunki przyrodnicze; wzrost liczby mtodziezy wyksztat-
conej; migracje ludzi mtodych z $rodowisk wiejskich do osrodkéw miejskich; roz-
powszechnianie si¢ turystyki wiejskiej; niski wskaZnik stosowania nawozow
sztucznych jako podstawa do produkcji zywnos$ci ekologicznej.

Zagrozenia:

Wojewodztwo lubelskie — zmienno$¢ prawa i1 przepiséw; uprzedzenie w sto-
sunku do niektérych nacji i ras; zwigkszenie obcigzen podatkowych, finansowych
z tytutu eksploatacji srodowiska; rosngca informatyzacja rynku turystycznego, no-
we formy przekazu danych, informacji moga wyeliminowaé wiele firm pos$redni-
czacych.

Obwod winnicki — niestabilnos$¢ polityczna; niska wykrywalno$¢ przestgpczo-
$ci; wejscie na rynek nowych konkurentow z panstw Unii Europejskiej (glownie
z Niemiec); zaostrzenie przepisoOw dot. ochrony srodowiska.
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Warto podkresli¢, ze w Polsce, a na Ukrainie szczegdlnie, ciggle brakuje sku-
tecznej, spojnej polityki panstwa stuzacej podnoszeniu konkurencyjnosci oferty
turystycznej. Ciaggle zmiany przepisow prawnych, gospodarczych zniechgcaja za-
granicznych inwestoréw do lokowania kapitalow. Z drugiej strony silne produkty
markowe, jakimi moze dysponowaé turystyka obydwu regionéw, beda stanowity
wazng bron w walce o klienta. Polska jest krajem o bogatej tradycji historycznej,
posiada ciekawg baze muzealna, historyczng. Brak dostatecznych funduszy na od-
nawianie tych zasobé6w moze doprowadzi¢ do ich zniszczenia i spadku ich atrak-
cyjnosci. Ogromny potencjat turystyczny istnieje na zmarginalizowanych terenach
wiejskich. Nalezy tu wykorzysta¢ fundusze Unii Europejskiej wspierajace dywersy-
fikacje rozwoju obszaréw wiejskich miedzy innymi poprzez rozwdj turystyki'®.
Ukraina posiada rowniez atuty przemawiajgce za rozwojem turystyki, jakimi sa:
urozmaicone warunki fizjograficzne i1 krajobrazowe, atrakcyjne walory przyrodni-
cze 1 kulturowe. Brak zainteresowania oraz wsparcia ze strony wladz rozwoju po-
tencjalu turystycznego moze grozi¢ utratg potencjalnych turystow.

Podsumowanie

1. TurySci sg klientami szczegdlnie wrazliwymi 1 maja stosunkowo duze wyma-
gania co do jakosci ustug serwowanych przez biura turystyczne. W przypadku
niezadowalajacej jakosci czesto nie zglaszajg reklamacji, odchodzac do konku-
rencji.

2. Biura podrézy, chcac sprostaé konkurencji i stale rosngcym wymaganiom
klientow, musza nieustannie podnosi¢ standard swoich ustug. O atrakcyjnosci
oferty turystycznej decyduje jej dostgpnosc i jakosc.

3. Obsluga turystéw wymaga posiadania odpowiednio wyksztatconych kadr. Na-
lezy stale unowoczesnia¢ program szkolenia kadr, dba¢ o wysoki poziom na-
uczania i monitorowac popyt na kadry ze strony rynku turystycznego.

4. Ushugi $wiadczone przez biura turystyczne Lubelszczyzny sa $wiadczone na
wyzszym poziomie niz ustugi biur winnickich. Zaistniata sytuacja jest wyni-
kiem faktu, ze Ukraina dopiero od niecatych 20 lat wprowadza gospodarke
rynkowa.

5. Kazda ze sfer funkcjonalno-zasobowych biura turystycznego wojewddztwa
lubelskiego 1 obwodu winnickiego jest istotna dla kreowania potencjatu konku-
rencyjnego, co $wiadczy o ich uniwersalnosci, poniewaz ujawnily si¢ w dwoch
regionach o roznych poziomach i uwarunkowaniach gospodarczych.

2 B, Sawicki, Agroturystyka w aktywizacji obszarow wiejskich, Ustugowy Zaktad Poligra-

ficzny ,,InterGraf™, Lublin 2007, s. 105-109.
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TQM AND TRAVEL AGENCIES' COMPETITION POTENTIAL
IN LUBLIN AND WINNICA REGION

Summary

The article highlights the importance of investments which need to be made in the
field of tourism in Poland. Based on the research of the travel agancies made in Ukraine
and Poland we can firmly state that only investing can maintain the stable grow of the
polish travel agancies and keep them competetive with other players on the market. The
article also elaborate on the risks and chances of the polish tourism.

Translated by Marek Szlachta



