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Wprowadzenie

Prowadzenie polityki turystycznej wymaga dysponowania wiedza, ktora
pozwala oceni¢ sytuacje biezaca i przewidywaé kierunki jej rozwoju. Z per-
spektywy wiladz administracyjnych kazdego szczebla podstawowe znaczenie
powinno mie¢ takie kierowanie rozwojem turystyki, aby wnosita ona mozliwie
znaczacy wklad w rozwdj gospodarczy i tworzenie miejsc pracy na terenie, za
ktory sa odpowiedzialne. Oznacza to, ze szczegodlnie pozadane jest wspieranie
takich form turystyki, ktére moga spetni¢ tego typu oczekiwania. Trzeba jednak
pamigtac, ze ostatecznie o tym, jakie formy turystyki beda si¢ rozwijaty, zade-
cyduja sami turys$ci. Wspotczesny rynek turystyczny jest jednak bardzo konku-
rencyjny, o potencjalnych klientow zabiega wielu dostawcow i1 wiele miejsc
i dlatego podstawowe znaczenie dla skutecznego konkurowania z nimi ma wie-
dza o oczekiwaniach i opiniach turystow. Wymaga to prowadzenia odpowied-
nich badan, ale uzyskane informacje nie zawsze moga by¢ wykorzystane jako
podstawa diagnozy i prognoz. Po pierwsze, moga skutecznie spetni¢ takie zada-
nie, jesli umozliwiaja poréwnania, zardwno z konkurentami, jak i z poprzedni-
mi okresami, coO Wymaga stosowania jednolitych poj¢¢ i metody badan. Po dru-
gie, problemem raportow z wielu badan jest szczegdétowos¢ i obfitos¢ informa-
cji, ktore nie sprzyjaja klarownos$ci obrazu. Opisane problemy moga by¢ prze-
zwycigzone przez systematyczne prowadzenie powtarzalnych badan, ktérych
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wyniki przedstawiane bgda w formie syntetycznych indekséw. Najbardziej zna-
nym przyktadem takich badan i wskaznika jest indeks cen towarow konsump-
cyjnych, ale nie tylko — mozna znalez¢ indeksy opisujace warunki prowadzenia
interesow, site konsumentow itp.

Istniejace badania dotyczace konkurencyjnosci polskiej oferty turystycznej
i opracowane na ich podstawie raporty nie dostarczajg calo$ciowej informacji
pozwalajacej dokonywaé ocen na poziomie wojewodztw. Polska jest uwzgled-
niana przy tworzeniu przez organizacje migdzynarodowe indekséw konkuren-
cyjnosci turystyki lub poszczegolnych ushug turystycznych, ale indeksy te od-
nosza si¢ do catego kraju. Rowniez prosta ich adaptacja dla tego poziomu nie
wydaje si¢ satysfakcjonujacym rozwiazaniem. Wypracowanie koncepcji synte-
tycznego indeksu mierzacego konkurencyjnos$¢ oferty turystycznej Polski mo-
globy sta¢ si¢ uzytecznym narzg¢dziem analitycznym, pod warunkiem Ze indeks
taki umozliwi dokonywanie poréwnan mig¢dzy poszczegdlnymi wojewodztwa-
mi, $ledzenie dynamiki zmian oraz begdzie skoncentrowany na tych segmentach
rynku, ktére maja najwigkszy udziat w wypracowywaniu warto$ci dodane;j.
Rownoczesnie badania, na podstawie ktorych miatby by¢ przygotowywany,
musza by¢ relatywnie tanie, tatwe do zorganizowania i oczywiscie spelniajace
warunek trafnoéci i rzetelnoséci. Celem niniejszego opracowania jest przedsta-
wienie koncepcji teoretycznej takiego indeksu. Ma ona charakter dyskusyjny,
niemniej istotnym kryterium przy jej opracowywaniu byta aplikacyjnos¢ propo-
nowanych rozwiazan.

Opracowanie sktada si¢ z dwoch czgsci. W pierwszej przedstawiono teore-
tyczne podstawy konstrukcji proponowanego krajowego indeksu oferty tury-
stycznej Polski na tle przegladu rozwigzan wykorzystanych w podobnych
przedsigwzigciach. Czg$¢ druga zawiera propozycje rozwiazan, ktére mogtyby
by¢ zastosowane w Polsce. Dotyczy to konstrukcji samego indeksu, bazy zré-
dlowej niezbgdnej do jego obliczania, potencjalnych zastosowan i ulepszen.

1. Podstawy teoretyczne koncepcji krajowego indeksu konkurencyjnosci
oferty turystycznej Polski

Dla projektowanego przedsiewzigcia kluczowe znaczenie maja dwa poje-
cia: oferta turystyczna Polski 1 konkurencyjno$¢, ktore w literaturze przedmiotu
sa roznorodnie interpretowane. Jesli chodzi o ofert¢ turystyczna, to z punktu
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widzenia turystyki podstawowe znaczenie maja nastgpujace rodzaje ustug: noc-
legowe, gastronomiczne, transportowe, rekreacyjne i kulturalne oraz posrednic-
ko-organizatorskie (sa to tzw. charakterystyczne produkty turystyczne)'. Z jed-
nej strony ich podaz jest warunkiem rozwoju turystyki, a z drugiej strony tylko
formy zwiazane z ich zakupem przyczyniaja si¢ do wzrostu gospodarczego
i tworzenia miejsc pracy. Niemniej, korzystanie z tych ustug nie jest zazwyczaj
celem podrozy turystycznej i dlatego oferta turystyczna musi by¢ wsparta ce-
chami otoczenia, w ktérym zostaty zlokalizowane. Otoczenie to obejmuje za-
réowno elementy materialne, na przyktad infrastrukture transportowa, architektu-
re lub przyrode w odwiedzanych miejscach, jak i elementy niematerialne: zycz-
liwos¢ mieszkancoéw, tatwo$é uzyskania informacji itp. Maja one znaczacy
wplyw na doznania w trakcie podrézy i wybory dokonywane przez nabywcow
na rynku turystycznym. Z tego powodu oceny konkurencyjnosci oferty musza
uwzglednia¢ takze wymienione elementy, poniewaz szczegolnie w przypadku
podrézy dla przyjemnosci moga one rzutowac na oceng catej podrozy i w kon-
sekwencji popyt na ustlugi turystyczne.

Powszechnie wykorzystywany w literaturze naukowej i polityce gospodar-
czej termin ,,konkurencyjno$¢” uzywany jest zasadniczo w trzech znaczeniach,
chociaz nie zawsze sa one jasno wyartykulowane. Sa to konkurencyjno$¢ rozu-
miana jako pozycja konkurencyjna, a wigc udziat w okreslonym rynku i jego
zmiany; przewaga konkurencyjna, czyli rodzaj korzysci oferowanych nabyw-
com w stopniu wigkszym niz moga to zrobi¢ konkurenci, oraz zdolno$¢ do kon-
kurowania czyli zdolno$¢ do utrzymywania wspomnianej przewagi konkuren-
cyjnej w dhugim okresie. W przypadku odnoszenia konkurencyjnosci do okre-
slonego obszaru geograficznego bardzo czgsto moéwi si¢ o konkurencyjnosci
kraju, regionu itp. Tego typu podejscie stosowane jest takze w turystyce:
w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ liczne rozwazania na temat konkuren-
cyjnosci obszardw recepcji turystycznej’. Przedstawiony przez M. Zemte prze-
glad tych modeli wskazuje, ze usituja mierzyc¢ to, co wyzej nazwano zdolno$cia
do konkurowania, uwzgledniajac przede wszystkim zasoby oraz rozwiazania
organizacyjno-prawne. Najbardziej znanym, empirycznie wdrozonym modelem

! por. Rachunek satelitarny Polski dla 2005 rok. Instytut Turystyki, Warszawa 2008, s. 7-8,
www.msport, 10.11.2011.

2 Por. M. Zemta, Warto$¢ dla klienta w procesie ksztattowania konkurencyjnosci obszaru
recepcji turystycznej, Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa im. W. Korfantego, Katowice 2010,
S. 212-222.
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tego typu jest badanie konkurencyjnosci turystycznej krajow, ktorego wyniki
przedstawiane sag w formie indeksu konkurencyjnosci i indeksow czastkowych,
prowadzone przez World Economic Forum®. Wspomniane indeksy czastkowe
obejmuja nastgpujace zagadnienia: otoczenie prawne turystyki, otoczenie bizne-
sowe turystyki i infrastrukturg, zasoby ludzkie, kulturowe i przyrodnicze tury-
styki. Kazdy indeks czastkowy sklada sig z tzw. filardw poswieconych poszcze-
g6lnym tematom i grupujacych zagadnienia uznane za adekwatne dla danego
filaru. Na przyktad filar 3 pod nazwa ,,bezpieczenstwo i kontrola” zostal skon-
struowany z uwzglednieniem nastepujacych zagadnien: koszty terroryzmu dla
biznesu, rzetelnos¢ ushug policji, koszty zamieszek i przestgpstw kryminalnych
dla biznesu, wypadki drogowe. Poruszane zagadnienia obejmuja zardbwno oceng
zasobow, ktora mozna przedstawi¢ w formie danych liczbowych (np. liczba
miejsc noclegowych, wydatki rzadowe na turystyke), dane ekonomiczne (po-
datki, konkurencyjnos¢ cenowa, oplaty lotniskowe), jak i subiektywne odczucia
(np. wspomniana rzetelnos$¢ ustug policyjnych). W zwiazku z tym przy sporza-
dzaniu indeksow wykorzystywane sa zaréwno dane statystyczne, jak i opinie
ekspertow reprezentujacych migdzynarodowe korporacje, co wywotuje kontro-
wersje dotyczace obiektywizmu uzyskanych wynikow®, pomimo ze autorki
demonstruja zbiezno$¢ migdzy indeksem a przyjazdami i wptywami z turystyki
zagranicznej (w formie logarytmow)”.

Wszystkie zmienne niepochodzace z wywiadow zostaly wystandaryzowa-
ne wedtug nastepujacego wzoru:

( wynik kraju — minimum z badania )
maksimum z badania - minimum z badania

Cechy uznane za destymulatory zostaly opatrzone znakiem minus. Po-
szczegolne filary, indeksy czastkowe 1 indeks konkurencyjnosci sa niewazona
suma uzyskanych wynikow.

Zwraca uwage fakt, ze zarbwno w opisanym, jak i w wielu innych propo-
nowanych modelach konkurencyjnosci obszaréw recepcyjnych pomijane sa
oceny i odczucia najwazniejszych uczestnikow rynku turystycznego, tj. odwie-

® Szerokie omoéwienie zastosowanej metody zawiera: J. Blanke, T. Chiesa, The Travel &
Tourism Competitiveness Report 2011. Beyond the Downturn, WEF, Geneva 2011, Appendix A,
www.weforum.org/ttcr 15.09.2011.

4 M. Zemta, op. cit., s. 220.
%J. Blanke, T. Chiesa, op. cit., s. 9.
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dzajacych. Mozna je nawet nazwa¢ podazowymi. Tymczasem w odniesieniu do
oferty turystycznej szczegdlnie istotne jest oferowanie nabywcom oczekiwa-
nych przez nich korzysci. Zatem jesli chcemy ocenia¢ konkurencyjno$é, to naj-
lepszym sposobem jest ocena dokonywana przez samych nabywcow. Jest to
koncepcja konkurencyjnosci odpowiadajaca pojeciu przewagi konkurencyjne;j,
tak jak jest ona postrzegana przez nabywcow. Warto ponadto zauwazy¢, ze
ocena tej przewagi bedzie automatycznie ewoluowac¢ wraz ze zmianami ocze-
kiwan turystow oraz zgodnie ze zmianami w ofercie konkurentéw. Nie negujac
faktu, ze warto poszukiwaé sposobéw budowania przewagi konkurencyjnej oraz
modeli, ktore moga wyjasni¢ jej powstanie i utrzymywanie, z punktu widzenia
biezacych ocen i prognozowania popytu w krotkim okresie faktyczny obraz
oferty w oczach nabywcow jest lepszym narzedziem diagnostycznym. Do po-
dobnych wnioskow doszli takze m.in. M. Kozak i S. Baloglu®, ktorzy przeanali-
zowali prace innych autoréw i przedstawili wlasne propozycje bazujace na ana-
lizach strony popytowej. W przeprowadzonych studiach empirycznych
uwzgledniali oni percepcje okreslonych cech Turcji przez wybrane segmenty
rynku (2007 1 2010) oraz satysfakcje turystow (1999).

Postawienie w centrum ocen konkurencyjno$ci opinii nabywcow jest uza-
sadnione nie tylko z diagnostycznego, ale i z prognostycznego punktu widzenia,
poniewaz mozna racjonalnie oczekiwac, ze albo zadowoleni tury$ci sami po-
nownie zostana klientami, albo poleca okreslona oferte swoim znajomym. Po-
wstaje jednak kolejne pytanie, jak bada¢ i mierzy¢ opinie klientow dotyczace
oceny otrzymanych ustug. Problem ten wkracza w sfere problematyki oceny
jakos$ci ustug i satysfakcji z otrzymanej ustugi. W przypadku badan dotycza-
cych oceny jako$ci uslug wypracowano trzy podstawowe podej$cia: SE-
RVQUAL, ktory mierzy atrybuty otrzymanej ustugi na tle oczekiwan, analizg
znaczenia i oceny otrzymanych atrybutéw ustugi (ang. importance-performans
analysis IPA) oraz oceng atrybutow otrzymanej ushugi SERVPERF’. Zastoso-
wanie kazdej z tych metod daje czgsto odmienne wyniki, jesli chodzi o cato-
$ciowa oceng poszczegdlnych atrybutéow otrzymanej ustugi®, co moze w konse-

® M. Kozak, S. Baloglu, Managing and Marketing Tourist Destinations. Strategies to Gain
a Competitive Edge, Routledge, N. York, London 2011, s. 28-34.

7 Wszystkie te metody przedstawia krytycznie M. Zemta, op. cit., s. 113-119.

® Eksperyment ilustrujacy to zjawisko w odniesieniu do oérodka narciarskiego przedsta-
wiono w: S. Hudson, Tourism and Hospitality Marketing. A Global Perspective, SAGE, Los
Angeles 2008, s. 140-143.
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kwencji przetozy¢ si¢ na podejmowanie r6znych decyzji operacyjnych. Niewat-
pliwie najprostsza metoda jest SERVPERF, ktory mierzy tylko postrzeganie
otrzymanej jakosci ustug, co jednak grozi skoncentrowaniem si¢ na utrzymy-
waniu lub podnoszeniu jakosci tych cech ustugi, ktore nie maja pierwszoplano-
wego znaczenia jako wyznacznik cato§ciowej oceny otrzymanej ustugi. Teore-
tycznie IPA powinna ten problem wyeliminowac, ale jest bardziej skompliko-
wana jako badanie, a ponadto rowniez moze nieprecyzyjnie wskazywac kierun-
ki doskonalenia oferty, poniewaz wskazania dotyczace waznosci czgsto trakto-
wane sg przez respondentdow w sposob odnoszacy si¢ do konkretnej oferty, a nie
oczekiwan wobec danej klasy ustug, a wigc bez uwzgledniania oczekiwan wo-
bec konkurentow. Te same uwagi mozna odnies¢ do metody SERVQUAL, choé¢
mozliwe jest jej uproszczenie. Zamiast prowadzenia dwoch odrgbnych serii
badania stosowanym w praktyce rozwiazaniem jest PO prostu pytanie
0 zbiezno$é otrzymanej ushugi z oczekiwaniami®.

Nie mozna tez zapominaé, ze o wartosci badania decyduje nie tylko zasto-
sowana metoda, ale takze to, jakie atrybuty sa badane, poniewaz w kazdym
przypadku wykorzystywane sa przede wszystkim pytania zamknigte, a wigc
jesli waznych atrybutéw nie uwzglednimy, to nie dowiemy si¢ o opinii na ich
temat. W tym kontekscie warto pamigtac, ze ankieta powinna by¢ tak skonstru-
owana, aby uwzgledniata nie tylko racjonalne, utylitarne cechy ustugi, ale row-
niez komponent emocjonalny. Generalnie w ankietach najczgsciej wykorzysty-
wana jest jedno- lub wielowymiarowa skala Likerta lub skala semantyczna.
Metoda powalajaca oceni¢ trafno$¢ konstrukcji ankiety jest analiza korelacji
odpowiedzi czastkowych z catoSciowa ocena ustugi oraz analiza wariancji od-
powiedzi na poszczegdlne pytania.

W poszukiwaniu praktycznych rozwigzan, ktére umozliwityby skonstru-
owanie wskaznika ilustrujacego konkurencyjno$é oferty turystycznej Polski
w oparciu 0 systematyczne badania opinii konsumentow, warto przyjrzec si¢
podobnym przedsigwzigciom, niekoniecznie skoncentrowanym na turystyce.
Interesujacym przedsigwzigciem tego typu jest badanie konsumentow wykony-
wane na zlecenie Komisji Europejskiej'®. Badanie obejmuje mieszkancow

® Por. haslo ,,Customer satisfaction”, Wikipedia, en.wikipedia.org/wiki/Customer satisfac-
tion, 01.09.2011.

0 The Consumer Market Scoreboard. Making Markets Work for Consumers, 6" ed. Euro-
pean Commission, Bruksela 21.10.2011, www.ec.europa.eu, 10.11.2011.
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wszystkich krajow EU, ktorzy mieli niedawno do$wiadczenie z zakupem okre-

$lonych dobr lub ustug. Obok badania konsumentow wykorzystywane sa takze

dane dotyczace poziomu cen, dostarczone przez EUROSTAT i inne instytucje

oraz dane na temat skarg przekazywane przez odpowiednie instytucje z krajow

cztonkowskich. Na podstawie tych danych obliczany jest indeks funkcjonowa-

nia rynku (Market Performance Index MPI), ktory sktada sig z czterech kompo-

nentow:

a) tatwosci dokonywania poréwnan mi¢dzy dobrami lub ustugami,

b) zaufania konsumentow do sprzedawcow/dostawcOw w zakresie przestrze-
gania praw konsumentow,

c) napotkanych problemow i ich wptywu na sktadanie skarg,

d) satysfakcji konsumentéw rozumianej jako stopien zaspokojenia ich ocze-
kiwan.

Wszystkim komponentom przyznano jednakowe wagi. Poszczeg6lne
komponenty byly oceniane w skali 1-10. Wielkosci uzyskane dla okreslonych
rynkow w poszczegélnych krajach zostaly wystandaryzowane w nastgpujacy
sposob: kazda wielkos¢ podzielono przez $rednia uzyskana dla wszystkich kra-
jow UE. W ten sposob mozliwe byto takze okreslenie, ktore rynki lub kraje
dzialaja lepiej (wynik ponad 100) lub gorzej niz przecigtnie. Przy obliczaniu
MPI dla catej UE duzym krajom przydzielono wagi uwzgledniajace liczebnos¢
ich populacji. Wyniki badania prezentowane sa w ukladzie poszczegolnych
rynkéw dla catej UE oraz uktadzie kraj-rynki. Przy obliczaniu MPI dla po-
szczegolnych krajow stosowano $rednia z badan dotyczacych tego kraju.

Kompleksowym badaniem satysfakcji konsumentow jest takze Amerykan-
ski Indeks Satysfakcji Klientow (ang. American Customer Satisfaction Index
ACSI), ktory opracowywany jest przez spotke American Satisfaction Index
i W zasadniczej czeéci udostepniany na zasadach komercyjnych™. Indeks opra-
cowywany jest dla przedsigbiorstw, branz i catej gospodarki Stanéw Zjedno-
czonych. Indeks dla przedsigbiorstw jest srednig wazona uzyskana na podstawie
trzech pytan pozwalajacych oceni¢ stopien satysfakcji i przyjmuje wartosci
(teoretycznie) od 0 do 100. Wspomniane pytania dotycza:

— ogolnej satysfakcji,

— niespetnionych oczekiwan,

— pordwnania ze stanem idealnym.

1 American Customer Satisfaction Index, www.en.wikipedia.org, 1.09.2011.
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Kazde pytanie oceniane jest w skali od 1 do 10. Indeks obliczany jest jako
$rednia arytmetyczna odpowiedzi respondentdw na poszczegdlne pytania z wy-
korzystaniem wag ustalanych indywidualnie dla poszczegodlnych przedsig-
biorstw i branz na podstawie analizy czynnikowej (ich warto$¢ jest nieujawnio-
na). Nastgpnie obliczany jest indeks dla catej gospodarki amerykanskiej, w kto-
rym indeksy uzyskane przez poszczegolne branze wazone sa wedtug ich udziatu
w tworzeniu PKB. Badania wykazaty uzyteczno§¢ ACSI jako predyktora zmian
w PKB i wydatkach konsumpcyjnych gospodarstw domowych w Stanach Zjed-
noczonych.

2. Rozwigzania proponowane dla Polski

Punktem wyj$cia dla idei opracowania koncepcji indeksu konkurencyjno-
$ci oferty turystycznej Polski jest inicjatywa POT zmierzajaca do poznania opi-
nii turystow o ich podrozy do Polski. W 2011 roku zostato przeprowadzone
badanie pilotazowe, ktore objeto swoim zasiggiem wszystkie wojewodztwa. Jest
ono potaczeniem badania terenowego i on-line i obejmuje osoby, ktdore spetniaja
kryteria definicji turysty z wylaczeniem oséb podrézujacych w sprawach stuz-
bowych i zawodowych'?. Ankieta zostala opracowana w jezyku polskim i kil-
kunastu innych mutacjach jezykowych. W trakcie sezonu turystycznego w wy-
branych miejscach rekrutowane sa osoby, ktore wyraza che¢ uczestniczenia
W badaniu internetowym dotyczacym ich podrézy do Polski. Do osob, ktore si¢
na to zgodzily, po ich powrocie do domu wysylana jest ankieta internetowa
— takie rozwiazanie pozwala uzyska¢ opinie o0sob, ktoére maja znajomosé
przedmiotu badania, a rownoczesnie w chwili udzielania odpowiedzi dysponuja
cato$ciowa ocena wyjazdu i pewnym dystansem do zebranych do§wiadczen.

W tresci ankiety mozna wyodrebnié nastepujace grupy zagadnien:

a) zachowania w trakcie podrézy po Polsce, dotyczy to m. in. wykorzystywa-
nych ustug i sposobdw spedzania czasu,

b) pomiar poziomu satysfakcji,

C) metryczka.

12 Wynika to z faktu, ze wzorce zachowan tych oséb w trakcie podrézy sa odmienne niz
0s0b podrézujacych w celach osobistych i objgcie ich badaniem wymagatoby zastosowania od-
miennych rozwigzan organizacyjnych.
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W czgsci dotyczacej pomiaru poziomu satysfakcji znalazty si¢ pytania do-
tyczace oceny catego wyjazdu wedtlug pigciostopniowej skali semantycznej,
pytania dotyczace oceny poszczegdlnych elementéw podrdzy, rowniez wedtug
pieciostopniowej skali semantycznej z uwzglednieniem odpowiedzi ,,nie korzy-
statem”, pytania dotyczace oceny organizacji wyjazdu, opinii na temat kosztow
catkowitych i kosztow poszczegdlnych elementow podrozy wedtug tej samej
skali. W ankiecie znalazly si¢ ponadto pytania o oceng organizacji wyjazdu,
znaczenie poszczeg6lnych elementow podrézy dla respondenta (mozna to pyta-
nie wykorzysta¢ jako czg$¢ oceny jakosci wedlug metody IPA), opini¢ o r6z-
nych atrybutach Polski i jej oferty turystycznej, sklonnos¢ do polecenia wyjazdu
do Polski znajomym, sktonno$¢ do powtoérzenia podobnej podrdzy oraz pytanie
o oceng tej podrozy na tle innych podobnych, w ktorych respondent uczestni-
czyt. Te czes¢ ankiety koncza oddzielne pytania skierowane do turystow krajo-
wych o to, co mogloby ich zacheci¢ do podrézowania po Polsce oraz do tury-
stow zagranicznych 0 t0, co ich zdaniem zachg¢ca lub zniechgca ich rodakéw do
odwiedzania Polski.

Z punktu widzenia oceny konkurencyjno$ci oferty szczeg6lnie interesujace
jest, jakie aspekty tej oferty zostaly uwzglednione w ankiecie. Jesli chodzi
0 ustugi, to szczegolnie wyeksponowane zostaly noclegi (potencjalnie istnieje
mozliwos¢ okreslenia, z jakiego rodzaju obiektu respondent korzystat), gastro-
nomia, atrakcje turystyczne, dojazd do miejsca docelowego (mozliwos¢ okre-
Slenia wykorzystywanego $rodka transportu, ale nie przewoznika) i transportu
lokalnego. Ponadto oceniano takie cechy podrézy do Polski, jak przyroda, roz-
rywka, mozliwo$¢ poznania nowych ludzi, czysto$¢, atmosfera pobytu, dostep
do informacji turystycznej, dogodne oznakowanie, przewodnicy, bezpieczen-
stwo, mozliwo$¢ porozumiewania si¢ w jezyku obcym (tylko w przypadku cu-
dzoziemcow).

Zaprezentowana tres¢ ankiety pokazuje, ze ma ona potencjat do dostarcze-
nia bardzo duzej liczby danych, co jednak paradoksalnie moze tez by¢ wada,
poniewaz nadmiar informacji niekiedy utrudnia wyciaganie wnioskow. W za-
kresie oceny satysfakcji turystow z podrdézy do Polski umozliwia zastosowanie
analizy wedlug metody IPA Iub SERVPERF, przy czym ocena moze dotyczy¢
zaréwno poszczegélnych ustug, jak i ogdlnych warunkow pobytu w odwiedza-
nych miejscach. Poniewaz opisane badanie ma charakter pilotazowy i przepro-
wadzane jest pierwszy raz, warto zastosowa¢ obie metody nie tylko w celu uzy-
skania informacji o poziomie satysfakcji turystow, ale rowniez w celu oceny
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spojnosci wynikow i wnioskow, ktére mozna na ich podstawie wyciagnaé. Po-
nadto wskazana bylaby ocena spdjnosci uzyskanych wynikoéw, szczegdlnie
w zakresie zgodnosci migdzy ogélnym poziomem satysfakcji a satysfakcja
Z poszczegblnych elementdw podrdzy oraz pod katem wariancji ocen poszcze-
g6lnych elementéw. Wydaje sig, ze przed powtorzeniem badania nalezy rozwa-
zy¢ jego uproszczenie i skrocenie. Z punktu widzenia wykorzystania jego wy-
nikow do budowy indeksow kontrowersyjne jest rowniez dokonywanie ocen
wylacznie z wykorzystaniem skali Likerta i skali semantycznej. Wprawdzie
w wielu badaniach sa one traktowane tak jak skale przedziatowe, ale jest to
rozwiazanie kontrowersyjne. We wszystkich przedsiewzigciach przedstawio-
nych w poprzednim punkcie zastosowano skale przedziatowe.

Jesli chodzi o indeksy konkurencyjnosci oferty turystycznej Polski, to war-
to rozwazy¢ obliczanie ich w kilku uktadach, podobnie jak ma to miejsce
w przypadku MPI:

— dla poszczegdlnych wojewodztw wedlug ocenianych elementow
— wszystkie zmienne zostalyby wystandaryzowane wedtug przecigtnej
warto$ci uzyskanej dla Polski (poziom +/—100 oznaczatby poziom lep-
szy lub gorszy od przecigtnego), indeks konkurencyjnosci wojewodz-
twa bylby suma ocen czastkowych,

— dla poszczegdlnych wojewodztw wedlug geograficznych segmentow
rynku — zmienne zostatyby wystandaryzowane wedtlug przecietnej dla
kraju i wybranego geograficznego segmentu rynku (np. turysci z Nie-
miec, turysci krajowi),

— dla kraju — indeks krajowy bylby wazona suma indeksow wojewodz-
kich wedlug segmentow geograficznych rynkow wysylajacych; waga-
mi bylyby udzialy danego wojewodztwa w obsludze segmentéw rynku
w najwigkszym stopniu przyczyniajacych si¢ do wypracowywania tu-
rystycznej warto$ci dodanej, okre§lone na podstawie rachunku sateli-
tarnego turystyki®.

Obliczenie poszczegdlnych indeksow na podstawie obecnej wersji ankiety
wymaga rozwigzania kilku probleméw szczegdtowych. Dotyczy to sposobu
mierzenia ogdlnej satysfakcji z podrozy — odnosi si¢ do niej bezposrednie pyta-
nie o oceng, pytanie o cheg¢ jej powtorzenia, sktonno$¢ do rekomendacji znajo-

13 Wojewoddzkie udzialy zostatyby okreslone na podstawie liczby udzielonych noclegow
w bazie noclegowej badanej przez GUS.
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mym i poréwnanie z podobnymi wyjazdami w przesziosci. Wydaje sig, ze
pierwszym krokiem powinno by¢ zbadanie zgodnosci miedzy tymi odpowie-
dziami, a nastgpnie wykorzystanie r6znicy migdzy ocena bezposrednia a ocena
W poréwnaniu z innymi wyjazdami tego typu. Drugi problem dotyczy wykorzy-
stania metody IPA. Mozna rozwazy¢ obliczenie luk dla poszczegélnych ele-
mentéw i segmentdw rynku w skali kraju i dla poszczegdlnych wojewddztw,
a nastgpnie przeprowadzi¢ poroéwnanie. Trzeci problem dotyczy sposobu
uwzgledniania w indeksie opinii na temat cen. Mozna je potraktowac jako jeden
z elementdéw oceny podrozy lub zaakcentowac ich znaczenie.

Uwagi koncowe

Przedstawiona koncepcja jest proba skonstruowania krajowego indeksu
konkurencyjnosci oferty turystycznej Polski. Jej celem jest obiektywizacja
i podniesienie stanu wiedzy na temat pozycji naszego kraju na rynku turystycz-
nym, a tym samym na temat perspektyw rozwoju popytu turystycznego. Jest to
zaledwie wstgpny zarys, ktory wymaga empirycznej weryfikacji, ktéra moze
doprowadzi¢ do istotnych korekt przedstawionej propozycji. Istotna bariera
moze si¢ takze okaza¢ kontynuacja badan satysfakcji turystéw, kiedy odpowie-
dzialno$¢ za te badania zostanie przez POT scedowana na poszczegodlne woje-
wodztwa.

THE CONCEPT OF THE NATIONAL COMPETITIVENESS INDEX
OF POLAND’S TOURIST SUPPLY

Summary

The paper presents the concept of the national competitiveness index of Poland’s
tourist supply. Its aim is to deliver a tool enabling audit and forecasts of demand for
tourist services at the national and regional level (NUTS 2). The applied concept of
competitiveness is grounded in theories stressing the significance of customer satisfac-
tion for evaluation of the prospects of the destination. It attempts to combine that with
the contribution of particular market segments to the generation of the tourist value
added as established by the TSA. The proposed national index is the sum of the regional
indexes weighted by the regions’ shares in catering for those segments.
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