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Uvodni slovo
Vazeni Ctenari,

mate pied sebou sbornik studentskych piispévki, které jsou vénovany sluzbam v cestovnim

ruchu v ptihrani¢nich oblastech ¢esko-polského uzemi Euroregionu Niesse-Nisa-Nysa.

Tento sbornik je vysledkem praci na projektu Ekonomické fakulty Technické univerzity
v Liberci a pobocky Fakulty Ekonomie, Managementu a cestovniho ruchu v Jeleni Hote —
Ekonomické univerzity ve Wroclawi s nazvem ,,Services in tourism in the Czech-Polish border
area“. Projekt byl podpoien finan¢nimi prostfedky Visegradského fondu. Vysledky analyz,
které studenti provadeéli, jsou soucasti tohoto sborniku. Tento projekt byl realizovan od roku

2021 do roku 2023.

Sbornik obsahuje piispévky studenti, které byly prezentovany na spolecné konferenci ve dnech
3.—4. 11. 2022 v Hejnicich. Cilem ptispévki je analyzovat a popsat vnimani turistii vybranych

turistickych destinaci Euroregionu Nisa.

Tento sbornik je urCen jak pro studenty obou fakult, pracovnikiim Informacnich center a

navstévnikiim obou piihrani¢nich regiont ¢esko-polského uzemi.

Wstep

Szanowni Czytelnicy,

macie przed soba zbidr prac studenckich poswieconych analizie ustug turystycznych na
terenach przygranicznych czesko-polskiego Euroregionu Niesse-Nisa-Nysa.

Zbior ten jest efektem dziatan prowadzonych w ramach projektu Wydzialu Ekonomicznego
Uniwersytetu Technicznego w Libercu oraz jeleniogorskiej filii Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu pn. ,Ustugi w turystyce na czesko-polskim pograniczu”. Projekt byt
realizowany w latach 2021-2023 1 =zostal dofinansowany ze s$rodkow Funduszu
Wyszehradzkiego.

Zbidr zawiera prace studentow, ktore zostaty zaprezentowane na wspolnej konferencji w dniach
3—4 listopada 2022 r. w Hejnicach. Celem artykuldw jest ocena 1 opis postrzegania przez
turystow wybranych destynacji turystycznych Euroregionu Nysa.

Zbidr ten jest przeznaczony dla studentow obu wydziatdw, pracownikdéw centréw
informacyjnych 1 gosci odwiedzajacych oba regiony przygraniczne czesko-polskiego

terytorium.
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HODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIiKOVEHO SETRENI
EUROREGIONU NISA — CESKY DUB, SYCHROV, OSECNA

Dominik Carda, Michaela Némcova

Ekonomicka fakulta | Technicka univerzita v Liberci

Abstrakt

Toto dotaznikové Setfeni obsahuje soubor otdzek a odpovédi z danych mést v oblasti
Euroregionu Nisy. Dotazy, tykajici se stavu kvality sluzeb, dopravy a infrastruktury,
ubytovacich a stravovacich zafizeni, sportovné-rekreaCnich areali a davodd cest, se

zachycovaly od 36 respondentt.

Kli¢ova slova: Euroregion Nisa, respondent, ubytovaci zafizeni, sluzby, spokojenost

Hodnocena lokalita

Na prvnim misté se umistil Sychrov, ziskali jsme 18 responzi, z 36 respondentii. Na druhém
misté se umistil Cesky Dub, zde jsme ziskali 8 responzi, z 36 respondentil. Na poslednim

misté se umistila Ose¢na, kde jsme ziskali 8 responzi, z 36 respondenti.
Pobyt v regionu

Celkové v tomto regionu, kde jsme provadéli dotaznikové Setieni, pobyvalo 23 respondentii

jako turisté, zbylych 13 respondentti zde mélo trvalé bydlisté.
Doba pobytu v regionu

18 respondentl v dané lokalité pobyva jeden den.
10 respondentl zde pobyva jeden az Sest mesici.
5 respondentll dva az tfi dny.
2 respondenti tyden az mésic.

1 respondent jeden tyden.



Diivody pobytu

10 respondentt tuto lokalitu navstivilo za i¢elem navstévy kulturnich a historickych pamatek.
9 respondentti tuto lokalitu navstivilo za Gc¢elem pési turistiky.

7 respondenttl tuto lokalitu navstivilo za ucelem préce.

7 respondentll tuto lokalitu navstivilo za u¢elem navstévy ptirodnich zajimavosti.

5 respondentti tuto lokalitu navstivilo za ucelem sportu.

5 respondenttl tuto lokalitu navstivilo za u¢elem dovolené.

1 respondent navstivil tuto lokalitu za jinym Gcelem

S kym respondenti v regionu pobyvali

16 respondentli pobyvalo v regionu s rodinou.
15 respondentt pobyvalo v regionu s partnerem.
5 respondentli pobyvalo v regionu s prateli.

2 respondenti pobyvali v regionu sami.

1 respondent pobyval v regionu s kolegy z prace.

Dopravni sluzby v misté pobytu, hodnoceni znaimkou, 0 - nemohu posoudit, 1 - nejvyssi

kvalita, 5 - nejnizsi kvalita

Stav pozemnich komunikaci: zndmka 0 (3 respondenti), zndmka 1 (5 respondentti), zndmka 3
(9 respondenttt), znamka 4 (9 respondentil), znamka 5 (2 respondenti).

Velikost parkovisté: zndmka 0 (1 respondent), znamka 1 (6 respondentli), znamka 2 (10
respondentll), zndmka 3 (6 respondenti), znamka 4 (8 respondentll), znamka 5 (5
respondentll).

Informa¢ni znaceni: zndmka 0 (2 respondenti), znamka 1 (6 respondentll), znamka 2 (8
respondentll), znadmka 3 (8 respondent), znamka 4 (9 respondentli), znamka 5 (5
respondenttl).

Moznosti parkovani: zndmka 0 (1 respondent), znamka 1 (7 respondentll), znamka 2 (9
respondentll), zndmka 3 (4 respondenti), znamka 4 (10 respondenti), znamka 5 (5

respondentll).



Ubytovaci sluzby v misté pobytu, hodnoceni znamkou, 0 - nemohu posoudit, 1 - nejvyssi

kvalita, 5 - nejnizsi kvalita

Skladba ubytovaciho zatizeni: znamka O (8 respondentti), znamka 1 (8 respondentlt), zndmka
2 (4 respondenti), znamka 3 (6 respondentli), znamka 4 (8 respondentll). znamka 5 (2
respondenti).

Vybaveni zatizeni: znamka 0 (8 respondentli), zndmka 1 (5 respondentlt), znamka 2 (10
respondentll), znamka 3 (7 respondentt), znamka 4 (3 respondenti), znamka 5 (3 respondenti).
Nabidka aktivit, vyletd od ubytovatele: znamka 0 (7 respondenttt), znamka 1 (5 respondentit),
znamka 2 (8 respondentil), znamka 3 (3 respondenti), znamka 4 (8 respondentll), zndmka 5 (5
respondentll).

Chovani persondlu: znamka 0 (7 respondentli), zndmka 1 (7 respondentil), zndmka 2 (6
respondentll), znamka 3 (5 respondentl), znamka 4 (9 respondentli), znamka 5 (2

respondenti).

Sportovné-rekreacni sluzby v misté pobytu, hodnoceni znamkou, 0 — nemohu posoudit, 1

- nejvyssi kvalita, 5 - nejnizsi kvalita

Udrzované ptirodni stezky bez odpadki: zndmka O (1 respondent), zndmka 1 (8 respondentit),
znamka 2 (12 respondentti), znamka 3 (6 respondentll), znamka 4 (6 respondentit), znamka 5
(4 respondenti).

Jasné oznaceni: znamka O (1 respondent), znamka 1 (6 respondentil), znamka 2 (11
respondentl), znamka 3 (4 respondenti), znadmka 4 (8 respondentil), zndmka 5 (6
respondentll).

Dostate¢ny pocet pristieskli, odpocivadel, odpadkovych koSa, kioski: znamka 0 (2
respondenti), znamka 1 (5 respondentl), zndmka 2 (10 respondentli), znamka 3 (9
respondentll), znamka 4 (6 respondentt), znamka 5 (4 respondenti).

Citelné srozumitelné: znamka O (2 respondenti), znamka 1 (8 respondentil), znamka 2 (7
respondentll), znamka 3 (8 respondentl), znamka 4 (6 respondentli), znamka 5 (6

respondentll).



Informacni sluzby-IC v misté pobytu, hodnoceni znamkou, 0 - nemohu posoudit, 1 -

nejvyssi kvalita, 5 - nejniZzsi kvalita

Srozumitelné informacni prospekty: znamka 0 (3 respondenti), znamka 1 (9 respondentil),
znamka 2 (11 respondentlt), znamka 3 (5 respondentlt), znamka 4 (5 respondentti), znamka 5
(3 respondentti).

Chovani persondlu: zndmka 0 (6 respondentll), zndmka 1 (5 respondentil), znamka 2 (6
respondentll), zndmka 3 (9 respondent), znamka 4 (5 respondentli), znamka 5 (5
respondentll).

Vhodné oteviraci doby IC: znamka 0 (5 respondenttt), znamka 1 (5 respondentlt), znamka 2 (6
respondentll), znamka 3 (8 respondentll), znamka 4 (8 respondentli), znamka 5 (4
respondenti).

Snadnd dostupnost: zndmka O (5 respondentil), zndmka 1 (7 respondentlt), znamka 2 (5
respondentll), znamka 3 (8 respondentli), znamka 4 (7 respondentli), znamka 5 (4
respondenti).

Rychlost poskytnuté sluzby: zndmka 0 (6 respondentit), znamka 1 (6 respondenttt), znamka 2
(7 respondentll), znamka 3 (6 respondentil), zndmka 4 (8 respondentli), znamka 5 (3

respondenti).

Sluzby mistni infrastruktury (obchodni, zdravotnické, policejni, zachranné,
telekomunikacni), hodnoceni znamkou, 0 — nemohu posoudit, 1 — nejvyssi kvalita, 5 -

nejnizsi kvalita

Dobra lokace vetejnych sluzeb: znamka 0 (4 respondenti), znamka 1 (7 respondentl), znamka
2 (7 respondentli), znamka 3 (7 respondentil), zndmka 4 (7 respondentli), znamka 5 (4
respondentll).

Dobte udrzované zelené plochy: znamka 0 (2 respondenti), zndmka 1 (4 respondenti), znamka
2 (9 respondentll), zndmka 3 (6 respondentll), znamka 4 (12 respondenti), znamka 5 (3
respondenti).

Cisté cesty: znamka 0 (1 respondent), znamka 1 (8 respondentit), znamka 2 (10 respondenti),
znamka 3 (6 respondenttl), znamka 4 (7 respondentit), zndmka 5 (4 respondenti).

Vefejné WC: zndmka 0 (2 respondenti), zndmka 1 (4 respondenti), zndmka 2 (10
respondentll), znamka 3 (5 respondentil), zndmka 4 (10 respondentil), zndmka 5 (5

respondentll).



Bankomaty: zndmka 0 (6 respondentti), znamka 1 (7 respondentti), znamka 2 (4 respondenti),
znamka 3 (7 respondentt), znamka 4 (7 respondentit), zndmka 5 (5 respondentit).

Moznosti platby kartou: zndmka 0 (3 respondenti), zndmka 1 (8 respondenttl), zndmka 2 (6
respondentll), znamka 3 (10 respondentli), znamka 4 (6 respondentil), zndmka 5 (3
respondenti).

Dostupnost WIFI: znamka O (7 respondentil), znamka 1 (7 respondentll), znamka 2 (6
respondentll), znamka 3 (7 respondent), znamka 4 (7 respondentli), zndmka 5 (2

respondenti).

Stravovani v misté pobytu, hodnoceni znimkou, 0 - nemohu posoudit, 1 - nejvyssi

kvalita, 5 - nejnizsi kvalita

Kvalita jidla a piti: znamka O (1 respondent), znamka 1 (10 respondentil), znamka 2 (4
respondenti), zndmka 3 (8 respondenttll), znamka 4 (9 respondentit), znamka 5 (4 respondenti).
Chovani persondlu: znamka 0 (2 respondenti), znamka 1 (8 respondentli), znamka 2 (9
respondentll), zndmka 3 (5 respondent), znamka 4 (7 respondentli), znamka 5 (5
respondenttl).

Ptehlednost menu: zndmka O (1 respondent), znamka 1 (8 respondenti), znamka 2 (7
respondentl), znamka 3 (4 respondenti), znadmka 4 (9 respondentil), zndmka 5 (7
respondentll).

Prostfedi mista stravovani: znamka 0 (1 respondent), znamka 1 (7 respondentit), znamka 2 (6
respondentll), znamka 3 (11 respondentli), znamka 4 (6 respondentil), znamka 5 (6
respondentll).

Rychlost poskytnuté sluzby: znamka 0 (1 respondent), znamka 1 (6 respondentii), znamka 2
(11 respondentli), zndmka 3 (6 respondentll), znamka 4 (9 respondentil), znamka 5 (3

respondenti).

Celkova mira spokojenosti s poskytnutymi sluzbami v tomto regionu. 1 - maximalni

spokojenost, 5 - maximalni nespokojenost

Mira spokojenosti: znamka 1 (7 respondentil), znamka 2 (9 respondentil), zndmka 3 (7
respondentll), znamka 4 (10 respondentit), zndmka 5 (3 respondenti).



Celkova mira spokojenosti s cenami za poskytnuté sluzby v tomto regionu. 1 -

maximalni spokojenost, 5 - maximalni nespokojenost

Mira spokojenosti: znamka 1 (7 respondentll), znamka 2 (6 respondentil), znamka 3 (17
respondentll), znamka 4 (3 respondenti), znamka 5 (3 respondenti).

Jak vypadaly sluzby pied pandemii a jak vypadaji sluzby v cestovnim ruchu po
pandemii v této destinaci. Pfipadné, co pandemie zménila v nabidce sluZzeb v oblasti

cestovniho ruchu.

Odpovédi: Nevim (2 respondenti), zddnd zména, pokles turistd, podobné, nijak, nic, nevim
promiiite, nevim, daleko lepsi, nemohu srovnat jsem tu poprveé, lepsi, 1épe, je zde méné turisth
nez pied Covidl9, je to stile stejnd hriiza jediné co se zménilo je zvySeni cen vSeho a za
vSechno bohuzel, je to lepsi, diky pandemii se nemusim mackat vSude s hodn¢ lidmi, lidé v
zlepSeni, sluzby podrazily, zlepSeni, zhruba stejné, zhorSeni sluzeb, zdrazilo se snad ve vSech
oblastech CR, vypadaji ted’ 1épe, vice obcerstveni s sebou, sluzby nevyuzivam, vétsi
starostlivost o pohodli zdkaznika v oblasti ubytovacich sluzeb, turisté a jejich pocet poklesl,

stejné, stejnd, sluzby se zlepsily, sluzby pted 1 po pandemii na stiedni Grovni.

Pohlavi Zena: 24 responzi Muz: 11 responzi Jiné: 1 response

Vék  30-39 let: 11 responzi  40-49 let: 10 responzi 19-29 let: 6 responzi

50-59 let: 5 responzi 60 let a vice: 4 response Mén¢ nez 18 let: 0

Dosazené vzdélani Stfedoskolské: 22 responzi ~ Vysokoskolské: 10 responzi

Vyucen: 4 response Zakladni: 1 response

Misto bydlisté (kraj) Liberecky kraj: 23 responzi Kralovéhradecky kraj: 4 response
StiedoCesky kraj: 3 response Moravskoslezsky kraj: 1 response
Jihomoravsky kraj: 1 response  Pardubicky kraj: 1 response
Karlovarsky kraj: 1 response JihoCesky kraj: 1 response
Hlavni mésto Praha: 1 response Zlinsky kraj: 0 responsi
Olomoucky kraj: 0 responsi Kraj Vysocina: 0 responsi

Ustecky kraj: 0 responsi Plzensky kraj: 0 responsi



HODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI - HEJNICE,
RASPENAVA, NOVE MESTO POD SMRKEM, SMEDAVA

Petra Kmonickova, Eliska Kubickova, Michaela Prochazkova

Ekonomicka fakulta | Technicka univerzita v Liberci

Abstrakt

V rédmci dotaznikového Setfeni bylo nasim cilem zjistit a porovnat, jak respondenti hodnoti
kvalitu sluzeb cestovniho ruchu, nabizenou ve vybranych lokalitich Libereckého kraje.
NaSimi dotazovanymi byli muzi 1 Zeny vSeho véku. Celkovd mira spokojenosti s
poskytnutymi sluzbami a cenami za poskytnuté sluzby byla lehce nadprimérna. Tento
dotaznik pro nas byl pfinosem v informovanosti o vybranych lokalitdch a jejich silnych a

slabych strankach.

Kli¢ova slova: turista, rezident, destinace, turisticka lokalita, sluzby

Hejnice

Meésto Hejnice se nachazi ve Frydlantském vybézku, v okrese Liberec. Od okresniho mésta
Liberec lezi ptiblizné 16 kilometri severovychodnim smérem. Pocet obyvatel ¢ini 2700.
Hejnice jsou vyznamné pro své pamdtkové chranéné stavby, v jejichz cele stoji Kostel
Navstiveni Panny Marie, ktery se nachazi na misté€ staré¢ho poutniho mista. Mésto se sklada ze
dvou casti, a témi jsou Hejnice a Ferdinandov. Je situovano v Jizerskych horach a protéka jim
feka Sméda. Ve mésté se pravidelné zpocatku 1éta konaji Hejnické slavnosti a na podzim
turisticky pochod s nazvem Putovani po stopach Zelezné koruny. Obou téchto akci se
kazdoro¢n€ ucastni Cetné mnoZstvi turistl se zdjmem o kulturu a péSi turistiku. Jediné

infocentrum se nachazi v recepci Klastera Hejnice, piimo u baziliky. (Wikipedia.org, 2022)

Kromé¢ zminéného Kostela mohou turisté navstivit Skalni vyhlidku Ofe$nik. Tato dominanta
se tyCi ve Smédavské pahorkatingé ve vySce 800 m.n.m. Dalsi turistickou atraktivitou jsou

Vodopady Stolpichu, pattici mezi nejkrasnéj$i mista Jizerskych hor nebo také Frydlantské



cimbuii — vyrazny skalni atvar s vyhledem na panorama Jizerskych hor. (Kudy z nudy.cz,
2022)

Obrazek 1: Skalni vyhlidka Ofe$nik.
Zdroj: Kudy z nudy, 2022

Z prazkumu vyplyva, Ze v destinaci se mezi dotazovanymi vice vyskytuji turisté, avsak
rezidenti zde maji také zastoupeni. VEtsina turistl uvedla, Ze jsou v destinaci na jednodennim
vyleté s rodinou nebo partnerem. Nékteti zde ale setrvali déle, a vyuzili tak ubytovacich
sluzeb, které byly turisty hodnoceny kladné. Nejcastéjsimi diivody pro pobyt v dané lokalité
jsou dovolena a pési turistika. V ramci kvality sluzeb dotazani kladné hodnotili sluzby mistni
infrastruktury, zejména udrzovanost cest a zelenych ploch. Dale také moznosti stravovani v
lokalité, pti nichz nékteti vyzdvihli kvalitni servis a piijemné prostiedi stravovaciho zatizeni.
Za slabsi kvalitu vSak oznacili dostupnost informacénich sluzeb nebo moznosti parkovani, s
¢imz souvisi nedostate¢né znaceni ¢i samotna velikost parkovisté. Celkova spokojenost se
sluzbami a cenami je stfedni az mirn¢ vyssi. Destinaci navstévuji muzi a Zeny ve stejném

poméru. Vétsina ucastnikd ma trvalé bydlisté v Libereckém kraji.
Raspenava

Megsto lezici ve Frydlantském vybézku v libereckém okrese Raspenava, se nachdzi na severu
Cech v Jizerskych horach s poétem okolo 2800 obyvatel. Raspenavou protéké ficka Sméda,
Lomnice, je zde Sloupsky potok, Libverdsky potok, Pekelsky potok a Holubi potok.
Nadmoiska vyska se pohybuje v rozmezi od 320 do 800 m. n. m. Krom¢ silni¢ni
infrastruktury zde prochazi zelezni¢ni trat’ z Liberce do Frydlantu, ktera spojuje obce Luh pod

Smrkem, Luzec pod Smrkem, Hejnice a Bily potok.
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Turisty sem mohou naldkat naptiklad vyznamné historické sidlisté¢ Frydlantska Chlum (495
m. n. m.), nejvyznamnéj$i jizerskohorska skala v rezervaci Polednik Zvon, nebo ptirodni park
Peklo. Ze staveb a pamétihodnosti to pak mohou byt naptiklad Kostel Nanebevzeti Panny

Marie z let 1906 — 7, zdény holubnik ¢1 smir¢i kiiZz s me¢em a dvéma kiizi.

Z pruzkumu provedeného pomoci dotazniku vyplyva, ze se po destinaci pohybuji vétSinou
turisté. Turisté destinaci nav$tévuji v ramci jednodenniho vyletu s rodinou, nékteii s
partnerem. Dopravni sluzby jako je kvalita silnic, znaeni nebo naptiklad moZnost parkovani
se pohybuje okolo stfedni az mirné€ vyssi kvality, ubytovaci sluzby nemohla vétSina posoudit
na zaklad¢ vétSinové délky pobytu u dotazovanych. Zbytek, bud’to jakozto trvaly obyvatel
ubytovaci sluzby nevyuzil, nebo je hodnotil jako primérné. Velmi dobfe byli hodnocené
udrzované turistické stezky bez odpadkti, horsi vSak bylo hodnoceni piehlednosti a Citelnosti
informacnich material. Kladné bylo také hodnocené chovani personalu informacnich sluzeb
spolu s jejich dostupnosti. V Raspenavé jsou dobfe udrzované zelené plochy s Cistymi
cestami, avSak s horSi dostupnosti bankomatl a stabilniho internetového ptfipojeni. S tim by

mohla souviset 1 jejich nedopracované webové stranky.

Tabulka + graf 1: Pomér navstévnika vici trvalym rezidentim a povaha jejich navstévy

3
2,25
1.5
0,75
O

Navstévnik Davod pobytu Spolucestujici

Graf 1

N Rezident Turista I Jednodenni vylet Dovolenna
Il S rodinnou [l S partnerem

Tabulka 1

Rezident Turista Jednodenni vylet Dovolenna S rodinnou S partnerem
Navstévnik 2 3
Délka pobytu 0 0 3
Dlvod pobytu 3
Jiné 1 1
Spolucestujici 3 2

Zdroj: Kubigkové, Prochazkova, Sotonova, Sikolova, 2021
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Smédava

Smédava je oblast v Jizerskych horach, kterd se nachazi pod Smédavskou horou. Nachazi se
zde soutok Bilé, Cerné a Hnédé Smédé. Hlavni bod této oblasti je stejnojmennd chata, ktera
patii k obci Bily Potok. Turistickou oblasti se stala v poloviné 19. stoleti. Pfimo u chaty
Smédava je parkovisté. Mistem prochazi ¢ervend turistickd znacka z Josefova Dolu do obce

Bily Potok. V této oblasti se také nachazi ptirodni rezervace Raselinisté Jizerky.

Z dotaznikového Setieni jsme zjistili, ze oblast Smédava navstévuji piedevSim turisté.
Zustavaji zde maximaln¢ dva dny, ale z vétsi ¢asti se jedna o jednodenni vylety do ptirody.
Dtivodem navstévy této oblasti je nejCastéji pesi turistika. Dale také dovolend nebo piirodni
zajimavosti. Turisté na Smédavu jezdi hlavné s rodinou, partnerem nebo prateli. Dopravni
sluzby v této oblasti jsou ve stfedné vyssi kvalité. Kvalitu ubytovacich sluzeb, jako jsou
kvalita vybaveni, ochota persondlu nebo aktivity ubytovateli nebylo z divodu pievazné
jednodenni navitévnosti mozné hodnotit. Uprava a znadeni turistickych tras bylo respondenty
velice dobie hodnocené. Prehlednost a Citelnost informacnich materiald nebyla hodnocena
prilis dobfe. V oblasti Smédava se nenachdzeji zddna informacni centra k hodnoceni. Celkova
spokojenost se sluzbami a cenami je stfedni az mirn¢ vyssi. Misto navstévuji vice Zeny nez

muzi.

Obrazek 2: Smédava.  Zdroj: vlastni zpracovani.
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Libverda

Libverda je lazeniska obec, lezici na severni strané Jizerskych hor, vzdéalena ptiblizn€ 1 km od
Hejnic. Jedna se o malou obec s poctem okolo 440 obyvatel. Tato destinace je vyznamna pro
sviyj lazensky komplex, nabizejici mnoZstvi procedur a spa. Mineralni pramen s lé¢ivymi
ucinky je zndmy jiz od stiedovéku. Samotné lazné zacaly vznikat ve druhé poloviné 18.
stoleti, kdy zde vznikla prvni lé€ebnd zatizeni a kdy byl také podroben chemickym zkouskdm

nejstar$i pramen, nazyvany BoZi voda. (Kudy z nudy.cz, 2022)

Kromé 14zni a kolonady je turisticky oblibenym mistem unikatni vyletni restaurace Obii sud,
coZ je budova ve tvaru lezicitho sudu. Byla postavena jiz v roce 1931 a slouzila pravé pro
lazeniské hosty. U Obiiho sudu rovnéz zacina vyhlaseny Singltrek pod Smrkem, ktery nabizi
Sirokou Skalu stezek pro cyklisty, ktefi se na toto misto sjizdi z celé republiky 1 zahrani¢i. V
destinaci se na vychazkovych cestach nachazi fada vyhlidek s dievénymi sochami. (Kudy z

nudy.cz, 2022)

Z priuzkumu vyplyva, ze zde ptevazuje pocet rezidentii s trvalym bydlistém, avSak turisté,
ktefi do této oblasti zavitali, se zde zdrzeli v priméru okolo dvou dnli. Léazeiiskou oblast
navstévuji predevSim z divodu lécby, méné pak pro pési turistiku. Vylet podnikaji v ramci
rodinného vyletu, s partnerem, ¢i samy. V ramci dopravnich sluzeb se Libverda pohybuje
okolo lepSiho priméru. Vybaveni, aktivity a chovani persondlu ubytovacich zatizeni se
pohybuje za lepSim primérem az u vyborného hodnoceni. V ramci rekreacnich sportovnich
sluzeb oblast vyrazné lepSi znaCeni nez ma napiiklad dostatek odpocivadel, kioskii nebo
odpadkovych kost. Libverda dale disponuje dobrymi sluzbami mistni infrastruktury, kvalitou

jidla ve stravovacich zatizenich a nebo pfistupu k internetovému piipojeni.
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Obrazek 3: Lazné¢ Libverda
Zdroj: Obecni ufad Lazné Libverda, 2007.
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HODNOCENI KVALITY SLUZEB LOKALIT: SMRZOVKA,
TANVALD, ALBRECHTICE V JIZERSKYCH HORACH, DESNA

Klara Konigova, Barbora Moravcova

Ekonomicka fakulta | Technicka univerzita v Liberci

Abstrakt

Tento projekt byl vytvofen za G€elem prizkumu kvality sluZzeb v lokalitich SmrZovka,
Tanvald, Albrechtice v Jizerskych horach, Desna. Prizkum probihal pomoci dotazovani
respondentli ve vybranych lokalitach face to face, stejné tak on-line prostfednictvim google
formulari. Obsahem dotazniku jsou otazky tykajici se kvality dopravy, infrastruktury,
ubytovani, stravovani, informacnich zatizeni a sportovnich sluzeb. Vysledkem projektu je
shrnuti a porovnani nasttddanych informaci a ndsledné vyvozeni silnych a slabych stranek

lokalit.

Kli¢ova slova: Smrzovka, turisticka lokalita, kvalita tustistickych sluzeb

Hodnocenymi lokalitami byla SmrZovka, kde na nas§ dotaznik odpovédélo 24 respondenti,
v Tanvaldu odpovédélo 11 respondentii, v Albrechticich 5 a nakonec v Desné, kde odpovédéli

4 dotazovani, tedy nejméné respondentti ze vSech oznacenych lokalit.

Nadmérna vétSina dotazanych byli podle odpovédi turisté. Nasttadaly se ovSem i potiebné

odpovédi mistnich obyvatel.

Nejfrekventované€jSim mistem pro sbér informaci byla Smrzovka. Jedna se o mésto nedaleko
Tanvaldu v okrese Jablonec nad Nisou, konkrétné v podhtiti Jizerskych hor. Mésto ma svij
oficialni web, kde si mizete najit veSkeré potifebné informace a zarovenn mésto prozkoumat

pomoci virtudlni prohlidky.

Na otdzku ,,Jak dlouhy je Vas pobyt v tomto regionu?* odpovidali respondenti nasledovné.

(Tato otazka byla sméfovana konkrétné na turisty.)
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Jak dlouhy je Vas pobyt v tomto regionu?

mlden ®m23dny =1tyden tyden-mésic = 1-6 mésich = bydlisté

Graf 1: Délka pobytu v tomto regionu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale se dotaznik zaobiral otdzkami na téma divodu jednotlivych pobytl. Zahrnuty byly rizné
varianty odpovédi. NejCastéjsi odpoveédi na tuto otazku se ukazal byt divod ,,Bydlisté”, po
kterém tésné nasledovala navstéva pribuznych. Velké procento odpovédi zaznamenaly také
ptirodni zajimavosti. Napiiklad vodopady na Cerné Desné, rozhledna Tanvaldsky Spi¢ak,
nebo rozhledna Cerna Studnice na Smrzovce. Zadny zrespondentd nepiijel do téchto
destinaci za ucelem lazenstvi, nebo 1&Cby, kulturnich, ¢i historickych pamatek, ani na

typickou dovolenou.

Ctvrta otazka znéla nasledovné ,,S kym travite pobyt/¢as vtomto regionu?“. Dotaznik
zaznamenal pét raznych odpovédi. Nejvice zastoupenou odpovédi bylo traveni pobytu
srodinou a prateli. Stejné procento nasledné ziskaly odpovédi ,sam®, stejné tak ,s

partnerem/partnerkou®.

Dalsi otazky obsahovaly hodnoceni riznorodych kvalit téchto lokalit. VétSina téchto otazek
vyzyvala respondenty udélovat hodnoceni ve formé znamkovani. Pfi kterém se pouzival
Skolni systém, tedy ,,1 znamend nejlepsi a ,,5° pfipadd na nejhorsi. Pokud si respondent

nebyl jisty, nebo nemohl z néjakého diivodu kvalitu posoudit, byla pouzita znamka ,,0%.
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Dotazy na kvalitu dopravnich sluzeb byly rtzné. Respondet mél reagovat na kvalitu
pozemnich komunikaci, stejné tak infrastrukturu, kvalitu a velikost parkovist' v misté pobytu,
moznosti parkovani jak v centru mésta, tak na jeho kraji, ¢i blizko ptirody. Pfevaznéa vétSina
téchto dotazli ziskavala v priméru ohodnoceni 2, coZ je pro lokality velmi dobry ohlas.
Nejslabsi hodnoceni ziskal dotaz ,kvalita moznosti parkovani®. Mizeme tedy dle vysledk

soudit, ze jsou dopravni sluzby v téchto destinacich kvalitni.

Ubytovaci sluzby, nasledovné zkoumané, zahrnovali otdzky ohledné kvality skladby
ubytovacich zatizeni a jejich vybavenosti, nabidky aktivit a vyletu poskytovanych ubytovateli
a v neposledni fad¢ také chovani mistniho persondlu, které bylo hodnoceno na vybornou. U
hodnoceni tohoto odvétvi se ani jednou nevyskytla znamka 5. VéEtSina ohlasi zaznamenala
pievazné znamku 1, nebo 2. Ojedinéle se vyskytovala zndmka 4. Z téchto vysledkii mizeme

shledat ubytovaci sluzby téchto lokalit velmi kvalitni.

Sportovné rekreacni sluzby zahrnovaly iformace o kvalit¢ udrzovani ptfirodnich stezek bez
odpadki, jasného znaceni, dostateCeného poctu pristieskl, odpocivadel, odpadkovych kost a
kisokl. V neposledni fad¢ se také vyskytla otdzka zahrnujici dotaz na kavlitu Citelnych a
srozumitelnych informac¢nich materidlii, tykajici se sportovné rekreacnich sluzeb. Valna
vétSina hodnoceni tihla ke zndmce 2. Timto miZeme z nasbiranych informaci hodnotit

sportovné rekreacni sluzby jako kvalitni.

V useku dotazovani na informacni sluzby se velmi Casto vyskytovala znadmka 0, ktera znaci,
ze respondent nebyl schopen tuto kvalitu posoudit. Z toho mizeme vyvodit fakt, ze vétSina
respondetll nevyuziva informacni sluzby. Ve dvou ptipadech se zde vyskyta znamka 5 a tou

otazky ,kvalita vhodnych oteviracich hodin IC* a , kvalita rychlosti poskytnuti sluzeb*.

Nelze tedy tadn€ zhodnotit kvalitu informacnich sluzeb téchto lokalit, v disledku €astého
vyuziti odpovédi ,,nemohu posoudit”. Dalo by se ovSem pfedpokladat, Ze jsou tyto informacni
sluzby zastaralé, vzhledem k jejich nevyuZivanosti a mohli bychom doporucit vylepSeni

téchto sluzeb. Napiiklad dikitalizaci, vytavenim interaktivnich informac¢nich tabuli a podobné.

Déle se také hodnotila sekce sluzeb mistni infrastruktury obchodni, zdravotnické, policejni,
zachranné a telekomunikacni. Respondenti zde méli hodnotit kvalitu dobré lokace, dle téchto
sluzeb, kvalitu dobfe udrzované zelen¢ plochy, kvalitu Ccistych cest, vefejného WC,
bankomatli, moZnosti platit platebni kartou a dostupnost wifi. V priiméru vychazi hodnoceni

téchto sluZzeb na znamlkku 2, mizeme tedy kvalitu této sekce vyhodnotit jako kvalitni.
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Sbér informaci v odvétvi stravovani obsahoval otazky zaméiujici se na kvalitu jidla a piti,
chovani personalu, kvalitu piehlednosti menu, prostiedi a rychlosti poskytnuté sluzby.
Veskeré otazky dostaly pfevazné znamku 1, mimo otazku kvality rychlosti poskytnuté sluzby,

ktera prevazovala znamkou 3.

Celkova spokojenost s poskytnutymi sluzbami zaznamenala nasledujici hodnoceni:

Jaka je Vase celkova mira spokojenosti s poskytnutymi
sluzbami v tomto regionu?

m1l-nejlepsi w2 w3 =4 w5-nejhorsi =0 -nemohu posoudit

Graf 2: Celkova mira spokojenosti s poskytnutymi sluzbami v tomto regionu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova mira spokojenosti tykajici se cen vypadala nasledovné:



Jaka je Vase celkova mira spokojenosti s cenami za poskytnuté
sluzby?

m1l-nejlepsi m2 w3 =4 =m5-nejhorii =0-nemohu posoudit

Graf 3: Celkova mira spokojenosti s cenami za poskytnuté sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim aspektem sbéru informaci bylo srovnani, jak vypadaly sluzby pied pandemii a jak
vypadaji sluzby v cestovnim ruchu po pandemii v této destinaci. Pfipadné tedy co pandemie

zménila v nabidce sluZzeb v oblasti cestovniho ruchu.

Mezi nejcastéjsi odpovedi se fadily — beze zmény, zdrazovani, lepsi silni¢ni komunikace,
spokojenost pied i po, ukonceni poskytovateli nékterych sluzeb v oblasti cestovniho ruchu

z nedostatku financi. Z téchto odpovédi mizeme tedy dojit k pomérné kladnym zavérim.

Na pruzkum odpovidalo 44 respondentti, ze kterych vétSina, konkrétné 30 respondentti byli
muzi. Zadnému z respondentt nebylo méné nez 18 let a nejvétsi zastoupeni méla odpovéd
s vékovym rozmezim 19-29 let. Vyzkumu se zaroven nezcastnil zadny respondent

prekracujici vékovou hranici 50+.

Respondenti necastili, dosahli stifedoskolského vzdélani, ¢tyfi z nich byli vyuceni a dva z nich

studuji na vysoké skole.
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Mista bydlist’ respondenti miizeme vidét na nasledujicim grafu:

Uvedte misto Vaseho bydlisté (kraj).

= Hlavni mésto Praha = Stredocesky = JihoCesky Plzensky

= Karlovarsky = Ustecky m Liberecky = Kralovéhradecky
= Pardubicky = Vysofina ® Jihomoravsky = Olomoucky

m Zlinsky Moravsk oslezsky

Graf 4: misto Vaseho bydlisté (kraj).

Zdroj: Vlastni zpracovani
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MARKETING CHKO CESKEHO RAJE

Tereza Schovankova, Linda Hrouzkova

Ekonomicka fakulta | Technicka univerzita v Liberci

Abstrakt

Tato prace je zaméfena na marketing turistické destinace CHKO Cesky raj. Jsou zde
vymezeny pojmy destinace, marketing a CHKO. BliZe je charakterizovana oblast Cesky raj
od zakladnich 0daji po pamatky. Dale je vysvétlena vize a poslani této oblasti a nasledné

marketing tohoto roku a do budoucna.

Kli¢ova slova: marketing turistické destinace, Cesky Raj, cestovni ruch

Turisticka destinace CHKO Cesky raj

V této kapitole jsou blize priblizeny zdkladni pojmy jako destinace, CHKO a samotnd
charakteristika CHKO Ceského raje.

Turisticka destinace

Pojem destinace je chapan podle MMR jako “misto navstivené ucastnikem cestovniho
ruchu ““. Pro mezinarodni navstévniky je destinaci bud’ celd navstivena zemé, nebo jeji nektery
region, piipadné meésto. Pojem destinace je Casto pouzivan relativné volné. V nékterych
zemich je uzemi rozdéleno do turisticky, historicky nebo administrativné souvisejicich

destinaci.

Pojmem destinace destovniho ruchu se v uz$im smyslu rozumi jako ,, cilova oblast v daném
regionu, typicka vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a sluzeb cestovniho ruchu.
V sirsim smyslu je za destinaci povazZovana zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které
Jjsou typickeé velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami cestovniho
ruchu a dalsi infrastrukturou, jejichz vysledkem je velka dlouhodobd koncentrace

navstévniki”.
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Charakteristika pojmu CHKO

CHKO neboli Chranéna krajinna oblast se pouziva od 50. let 20. stoleti, kdy byly vyhlaseny
prvni zdkony o statni ochrané ptirody. Chranénd krajinna oblast je oznaCovana v Zékonu
Ceské republiky & 114/1992 Sb., o ochrané ptirody krajiny jako ,, rozsdhlé tizemi s harmonicky
utvarenou krajinou, charakteristicky vyvinutym reliéfem, vyznamnym podilem prirozenych
ekosystemu lesnich a trvalych travnich porostii s hojnym zastoupenim drevin, pripadné s
dochovanymi pamatkami historického osidleni”. Rekreace na téchto mistech je povolena jen,

pokud nejsou poskozovany ptirodni hodnoty chranénych uzemi.

Mezi nase nejznaméj§i CHKO fadime Sumavu, Cesky raj, CHKO Moravsky kras nebo
CHKO Beskydy, kterd je nejvétsi z nich. Naopak nejmensi chranénou krajinnou oblasti s
rozlohou 40 km2 je CHKO Blanik. Na obrazku &. 1 miizete vidét vyzna¢ené CHKO v Ceské

republice. Nyni se v Cesku nachazi 26 chranénych krajinnych oblasti

W SPRAVA CHKO
W HARCON PaRK

HRAJSHE STREDISKO

Obrizek 1: CHKO v Ceské republice
Zdroj:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Chr%C3%A 1n%C4%9Bn%C3%A9 krajinn%C3%A9 oblasti v %C4%8Cesku

Charakteristika Ceského raje

Cesky raj na vychodé piechazi v Podkrkonosi a na severu je ohrani¢en pasmem Krkono§ a
Jizerskych hor. Jinak je této oblasti pfezdivano tizemi ve stfednim Pojizefi, které vynika tedy
vysokym mnoZstvim piirodnich i historickych pamatek. Uzemi se nachazi ptiblizné 90 km
severovychodné od Prahy. Cesky raj se rozpina rozlohou 14,52.5 km2. Srdcem Ceského raje

je oznacovano mesto Turnov.
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Napii¢ regionem vede Zlata stezka Ceského rije, jejimz cilem je propojit nejzajimavéjsi
lokality Ceského raje bud’ pifrodniho charakteru, nebo pamatky vytvoiené &lovékem. Celkova

dé¢lka trasy je 103 km.

Tento kraj je prosluly 1 femeslnou dovednosti jako jsou sklaiské vyrobky, Sperky z vinutych
perli nebo turnovské granatové Sperky. Tradici v regionu nese také ovocndistvi nebo oblast

pivovarstvi, kde mizete ochutnat pivo z nékolika pivovart.
Sdruzeni Cesky raj

Sdruzeni Cesky raj bylo zaloZeno roku 1992. Piivodné bylo chapano jako svazek mést a obci.
Spole¢nym cilem je spolupracovat na ,,naplnéni spolecné vize utvaret a rozvijet turisticky
atraktivni oblast narodniho i mezinarodniho vyznamu, a to s respektem k prirodnimu,

kulturnimu a historickému dédictvi regionu a v souladu se zajmy mistnich obyvatel”.

Cinnosti SCR je piedevsim marketing-zabyvaji se webovymi prezentacemi, produktovou
nabidkou, propaga¢nimi materialy nebo spolupracuje se subjekty zapojenymi do fungovani

cestovniho ruchu v oblasti.
Destinace CHKO Cesky raj

Chranéna krajinna oblast Cesky raj se stala 1. bfezna 1955 prvni CHKO v Ceské republice.
CHKO se rozkladd na tzemi tii kraji a to Kralovehradecky, Liberecky a StfedocCesky.
Celkova rozloha ¢inila 92 km2, nyni se rozsifila na 181 km2. Oblast je predevSim tvofena
kvadrovcovymi piskovei. K vyro¢i byl Ceskému raji ptidélen status Globalni geopark
UNESCO. Skalni mésta a vrchy tietithorniho vulkanického pivodu povazujeme za jedni¢nost

tohoto izemi. Tuto oblast vystihuji unikatni Trosky se zficeninou hradu.

CHKO Cesky raj je tvofen piedev§im tfemi narodnimi pamatkami a to nejvy$§im vrcholem
Ceského raje Kozakov, nejvys$sim skalnim objektem Suché skaly a Bozovskou dolomitovou
jeskyni. CHKO je rozdélena do tfi samostatnych casti. Prvni nejvétsi ¢asti je oblast Muzského
a Ptihrazskych skal, Hruboskalsko a okoli trosek. Druhou ¢asti je oblast Maloskalska,
Suchych skal a vrhu Kozédkova. Tteti nejmensi oblasti je oblast Prachovskych skal. Do CHKO
spada 1 naptiklad PR Apolena, Bazantnik, Hruboskalsko a mnoho dal$ich.
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Obrizek 2: CHKO Cesky raj
Zdroj: https://ceskyraj.ochranaprirody.cz/

Pamatky

Chranén4 krajinna oblast Cesky raj toho mé turistiim hodné& co nabidnout. Mezi hlavni lékadla

a pamatky fadime napiiklad hrad Kost, Trosky, zamek Sychrov, hrad Valdstejn, Staré hrady

nebo Drabské svétnicky. DalSimi pamatkami jsou zficeniny hradi Rotstejn, ValeCov nebo

Frydstejn.

Trosky

Trosky jsou zficenina hradu na vrcholu obce Troskovice. Nachazi se jak na uzemi Chranéné

krajinné oblasti tak i zarove na tzemi Geoparku Cesky raj. Od roku 2002 je zafazen mezi

narodni kulturni pamatky. Nejvyssim bodem jsou Vysketské vrchoviny s nadmotskou vyskou

488 metr. Hrad byl zalozen ve 14. stoleti, po 30leté valce se hrad postupné proménil ve

zficeninu.
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Hrad Kost

Hrad Kost je nejzachovalej§im gotickym hradem v tdoli Ceského raje. Pivod hradu je
datovan do 14. stoleti. Soucasnymi majiteli je rod Kinskych dal Borgo. Hrad mizeme vidét
napt. ve filmech S &erty nejsou Zerty, Rachanda nebo O ztracené lasce. Hrad poskytuje 4
okruhy prohlidky a to Rod kinskych v Cechach, Muéirna, spojeny okruh 1. a 2. a okruh

zkraceny.
Vize a poslani destinace

V této kapitole se prace zaméii na vizi a poslani CHKO Cesky raj, které zde budou popsany.

Déle zde budou vyjasnény globalni cile regionu, které¢ by mély byt splnény do roku 2030.
Vize

Region Cesky raj je turisticky atraktivni oblasti narodniho i mezinarodniho vyznamu, ve které
se dynamicky rozviji potencial cestovniho ruchu. Zaroven se zde rozviji 1 konkurenceschopna
nabidka produktii, u kterych je kladen diiraz na vyhledavani strategickych produktf, které
maji vyssi pfidanou hodnotu. Zaroven tyto produkty musi ptispivat k udrzitelnému rozvoji
regionu v souladu a s ohledem na zajmy mistnich obyvatel a s respektem k pfirodnimu,

kulturnimu 1 historickému dédictvi regionu.

Stanovené vize jsou komplexnim vyjddienim dlouhodobého sméfovani regionu 1 destinacni
organizace, zahrnuji celou fadu strategickych cila, které pokud budou splnény, tak bude
dosazeno pozadovan¢ho stavu. Vize turistického regionu je dosazitelnd pouze pokud
zainteresovani aktéti budou spolupracovat, dale musi mit jasn¢ definované cile a priority,
které budou strategicky planovat. Podminkou uspéchu je vzdjemna spoluprace, sdileni

informaci, aktivni komunikace a koordinace aktivit vedoucich k dosazeni cilu.
Globalni cil 1

Prvnim globalnim cilem je: ,, Udrzet kvalitu prirodniho, kulturniho a historického dédictvi,
coz povede k zachovini atraktivity turistického regionu Cesky rdj jak pro domdci, tak

zahranicni navstévniky.”

V ramci tohoto cile bude feSeno, jak minimalizovat Skody, které Skodi Zivotnimu prostiedi,

piirodé a krajiné v oblasti CHKO Cesky raj. K poskozeni krajiny dochazi diky péstovani
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nevhodnych plodin, vystavbou rtiznych staveb a rozmérnych pramyslovych objektt. Dale 1ze
za nebezpecné povazovat 1 neregulované vyuzivani izemi pro outdoorové aktivity, jako jsou
naptiklad cykloturistika nebo pési. Zaroven je to 1 pé€e o prirodni, kulturni a dal§i pamatky.
Déle jejich udrzba nebo obnova. Krajina Ceského raje, ktera kombinuje piirodni a kulturni
dominanty, je nejvétsi atraktivitou regionu. Pravé diky této skutecnosti je zasadni vénovat
péci a ochrané velkou pozornost. A to nejen na zemi CHKO, kde pro to existuji pravni
nastroje, ale na celém uzemi turistického regionu. Aby bylo dosazeno tohoto cile, musi
probéhnout kvalitni tzemni pldnovani, systematicka péce o prirodni i kulturni pamatky, ale
také regulacni, kontrolni, vzdé€lavaci, informacni a osv€tové Cinnosti, které pfispivaji k

efektivnimu vyuZiti izemi pro cestovni ruch s omezenim negativnich dopad.
Globalni cil 2

Druhym cilem je: ,, Zvysit podil vicedenni navstévnosti na celkové navstévnosti turistického
regionu Cesky raj, zvysit podil zahranicnich turistu a sniZit sezonni rozdily v navstévnosti, coz

’

prispéje ke zvySeni vyznamu a ekonomického prinosu cestovniho ruchu pro mistni obyvatele.’
Indikatory ke splnéni cilii do roku 2030

e ZvysSeni primérného poctu prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich z
aktualni hodnoty 2,5 noci na vyslednou hodnotu 3,0 noci (CSU)

e Zvyseni vyuziti lizkové kapacity HUZ v obdobi mimo hlavni sezénu o 15 % (CSU)

e Zména poméru domacich a zahraniénich hosttt v HUZ na aroveti 75:25 (CSU)

e ZvySeni ndvstévnosti méne znamych turistickych cila a cilit mimo jadrovou oblast pii
zachovani celkové navStévnosti TOP cild 1 a sniZzené navstévnosti predevSim
ptirodnich TOP cilii v nejexponovanéjSich dnech (vikendy v hlavni sezoné, svatky) -
prumémeé 20 % zvySeni ndvStévnosti monitorovanych atraktivit mimo TOP 10,
pramérné 20 % snizeni maximalnich hodnot dennich prichodt u ptfirodnich TOP
atraktivit pi1 zachovani stejnych ¢i vysSich celkovych priichodii za rok (geolokacni
data, instalovana ¢idla, monitoring navstévnosti SCR)

e Zvyseni podilu pracujicich ve sluzbach CR na celkové zaméstnanosti regionu o 0,5 %

(CSU)
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Poslani

Poslanim CHKO Cesky réj je uchovani a obnova jejiho ptirodniho prostfedi. PredevSim se
snazi chranit ekosystémy, volné Zijici zivo€ichy a rostouci rostliny. Mezi poslani také patii

zachovani charakteru krajiny za nynégjSiho rozvijeni ekologickych systémtl.
Mezi dlouhodobé cile fadi udrzitelnost a postupné zlepSovani ptirodniho prostiedi.
Marketing

Marketing Ceského raje je zaloZen predevsim na internetové prezentaci, tisténé propagaéni a
informac¢ni materialy. Dal§im nastrojem je propagace v médiich formou outdoorové reklamy,
tiskovych zprav, prezentace na zahrani¢nich 1 domaécich veletrzich cestovniho ruchu.
Spolupracuje s agenturou CzechTourism. K zapamatovatelné image jim pomaha slogan:

Cesky raj - nechte se unést. ..

Mezi hlavni témata jsou fazena Zpatky k ptirodé, které znaci ptirodni aktivity, expozice,
rozhledny a naucné turistické stezky. Po stopach Casu, ve kterych mizete navstivit hrady,
zamky, zficeniny, muzea a galerie. Relaxuj aktivné je charakterizovana pro pési a
cykloturistiku, hippoturistiku, koupani nebo relaxacni aktivity. Pohddkova dovolenda, v niz
jsou zahrnuty volnoCasové aredly s programy vhodné pro rodiny. V neposledni fad¢ je
Kultura a zdbava a krajina s tradici, kde jsou zminény regiondlni produkty a je doplnéna o

lidovou architekturu nebo venkovskou turistiku.
SWOTKA

Mezi silné stranky je zafazovana historicky budovanid image Ceského raje jako turisticky
atraktivni destinace, kvalitni internetova prezentace regionu, ktera ziskala ocenéni Zlaty erb —
cena ministryné pro mistni rozvoj za nejlepsi turistickou prezentaci 2019. Dale je za silné
stranky povazovana marketingova témata s vazbou na narodni i krajskd témata kampani,
reflexe profilaci mést, dostatecnd a kvalitni sit’ turistickych informacnich center, zvySujici se
navstévnost rodin s détmi, ale také soucasnd politicka podpora rozvoje cestovniho ruchu ze

strany vetSiny meést, zvlasté ¢lenti oblasti DMO.

Za slabé stranky je povazovan velky podil jednodennich navstév bez noclehu, nevyuzity
potencial oblastni DMO v oblasti poradenskych a zprostfedkovatelskych sluzeb, nizkd mira

spoluprace a koordinace aktivit mezi zainteresovanymi subjekty pusobicimi v cestovnim
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ruchu a navazujicich odvétvich, nizka politickd podpora oblastni DMO ze strany mésta Mlada

Boleslav a Stfedoc¢eského kraje.

Nejvétsi prilezitosti by bylo posileni vnimani Ceského raje jako destinace vhodné pro
vicedenni dovolenou — podpora specifickych forem CR, vyuzZiti potencidlu CR mimo jadrové
oblasti. Naopak za nejvétSi hrozbu jsou povazovany pretrvavajici jednodenni navstévy
vybranych TOP atraktivit v jaddrové oblasti, coz méa za nasledek negativni vliv na ptirodni

prostiedi, kvalitu ndvstévnického zazitku, pfitom bez ptidané hodnoty pro mistni ekonomiku.
Marketingova vyhoda destinace

Marketing v roce 2022

V soucasné dobé je marketing zaméfen na internetovou propagaci. Figuruji na socidlnich
sitich, jako je Instagram, Facebook a Twitter. Na vSech socialnich sitich jsou aktivni a
ptispévky pfidavaji minimalné jednou za 24h. Co se ty€e dosahu, tak nejvétsi dosah maji na
Facebooku, kde maji pfes 18 000 sledujicich. Pravé na Facebooku byly vytvoteny i soukromé
skupiny, kam lidé ptidavaji fotky a piispévky o tom, co v Ceském rdji navstivily.
Vyzdvihnuta by méla byt komunikace s fanousky na socialnich sitich, kde u kazdého

ptispévku je n€jaky komentar k fotce, aby lidé védéli, o co se jedna.

Na Instagramu neni jejich dosah tak daleky, maji pouze 4 163 sledujicich. Na druhou stranu,
zde sdili fotky od lidi, kteti Cesky raj navitivili a poté fotky poslali, takZe jsou na Instagramu

prezentovany osobni zkusSenosti navstévniki.

Na Twitteru maji pouze 97 sledujicich a nejsou na této platformé vibec aktivni. Jejich
posledni prispévek je z roku 2019. Bylo by dobré se zaméfit na to, pro¢ jim tato platforma
nefunguje a méli by se pokusit byt vice aktivnéjsi, aby ptildkaly vice turistt.

Zdroje 5 , )

VYSTOUPIL, J., HOLESINSKA, A., & Sauer, M., 2007. Vymezovani destinace a formulace
jejich charakteristik a organizace cestovniho ruchu v destinaci. Ministerstvo pro mistni rozvoj

CR,  Praha. Dostupné z  http://www.mmr.cz/getmedia/656473¢9-3527-4007-aafd-
b091029ea418/gettile2 3.pdf
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HODNOCENI KVALITY SLUZEB V OBLASTI JABLONEC NAD
NISOU, JOSEFUV DUL, BEDRICHOV A JANOV NAD NISOU

Linda Hrouzkova, Tereza Schovankova, Jan Simiinek

Ekonomicka fakulta | Technicka univerzita v Liberci

Abstrakt

Prace pojednavd o dotaznikovém Setfeni kvality sluzeb v euroregionu Nisa. Jednd se o
lokality: Jablonec nad Nisou, Josefitv Diil, Bedtfichov a Janov nad Nisou. Respondenti
odpovidali anonymné na 17 otdzek, které se liSily, jak svou strukturou, tak poctem moznych
odpovédi. Prvni sekce je zaméfend na turistu, jako samotného. Za vysledek projektu je
povazovano shrnuti silnych a slabych stranek zkoumanych lokalit, které byly sbirdny od

dubna do kvétna roku 2022.

Kli¢ova slova: Vyzkum, respondent, pobyt, spokojenost, sluzby

Uvod

Tento projekt je zaméfen na zhodnoceni kvality sluzeb v ramci eské €asti euroregionu Nisa.
Tato oblast je velice ¢asto navitévovana némeckymi turisty i turisty z Ceska. TudiZ se tato
oblast d4 povaZovat za navS§tévovanou lokalitu cestovniho ruchu. Samotny vyzkum byl
proveden formou online dotaznikli z vybranych oblasti euroregionu Nisa a probihal od mésice
dubna do kvétna. Nase kroky vedly pfedev§im do Jablonce nad Nisou, Josefova Dolu ¢i za
turisty a obyvateli Bedfichova. V pfispévku je rozebrana jak metodika vyzkumu, tak samotné

vysledky a také data o zucastnénych respondentech.
Metodika vyzkumu

Samotny vyzkum byl proveden v okrese Jablonec nad Nisou, ktery spadd do euroregionu
Nisa. Mezi vybrané lokality spadaji Jablonec nad Nisou, Josefiv Dul, Bedfichov a Janov nad
Nisou. Sbér dat byl proveden v obdobi od dubna do kvétna roku 2022. Na dotaznikové Setteni
nam byla poskytnuta odpoveéd’ od 29 respondentt.
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Pro tento vyzkum byla vybrana forma online dotazniku, pfes ktery ndm respondenti mohli
jednoduse sdélit jejich ndzor na danou oblast. Dotaznik je rozdélen do tii ¢asti. Prvni Cast se
zabyva vSeobecnymi informacemi ohledné pobytu. V druhé ¢ésti je ptiblizena spokojenost
dotazovanych na danou oblast. V této Casti respondenti vybiraji mezi znamkami 1-5. Kdy 1
znamena naprostou spokojenost a 5 naopak naprostou nespokojenost tykajici se sluzeb v
oblasti. Na konci této ¢asti je také zminéna doba Covidu a jak si respondenti mysli, Ze oblast
byla ovlivnéna. Tteti ¢ast je zamétfena na informace o samotnych dotazovanych jako je vek,

vzdélani ¢i kraj, ve kterém bydli.
Vysledky vyzkumu

Vysledky dotaznikové Setieni jsou vyobrazeny nize v grafech a tabulkach pro lepsi piehled

pro kazdou jednotlivou otazku.
Vztah respondenta k lokalité

V prvni otazce byli respondenti tdzadni ohledné jejich vztahu k oblasti. Na vybér bylo mozné
ze dvou odpovédi. Prvni odpoveédi byl turista, tim je myslen ¢lovek, ktery pouze danou oblast
navstévuje. Druhou volbou byl rezident s trvalym bydlistém. Na kolaCovém grafu ¢. 1 miizete
vidét, Ze velka vétSina dotazovanych navstivila oblast v roli turisty a rezidentl je pouhych 8 z

celkovych 29.

® Turista

Resident s trvalym ..

Obrazek 1: Vztah respondenta k lokalit¢.
Zdroj: https://my.survio.com/
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Délka pobytu

Druhé otdzka vymezila jednotlivé délky pobytu pro turisty. Respondenti méli na vybér mezi
moznostmi od 1 dne, 2-3 dny, 1 tyden, tyden az mésic a mésic az pal roku. Nejvice byla
zaSkrtnutd moznost 1 mésic az pll roku v poctu 11. Dale 9 lidi hlasovalo pro 2-3 dny, 4
respondenti pro 1 tyden, 4 respondenti pro 1 den a moznost tyden az mésic zvolili 2

respondenti.

10 °

0

o

N

1-6 mésica 2-3 dny 1 tyden 1den tyden- mésic

Obrazek 2: Délka pobytu.
Zdroj: https://my.survio.com/

Diivody pobytu

Ve tfeti otdzce jsou vymezeny divody ndvstévy dané oblasti. V této otdzce respondenti
dostali na vybér z 10 moznosti. Moznosti byli rizné od dovolené, prace pies ndkupy a 1écbu.
Z grafu €. 3 je znacné vidét, Ze oblast je navstévovana piedevS§im za ucelem dovolené. Tuto
moznost vyznacilo 10 Ucastnikd. V patach jsou ji ale také moznosti sportu, pesi turistiky ¢i
prace. Odpovédi jsou velice podobné. Naopak nejmensi pocet ziskala moznost navstévy

ptibuznych, kdy tato moznost byla zaSkrtnuta pouze jednou.
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Obrazek 3: Duvody pobytu.
Zdroj:https://my.survio.com/

Doprovod pfii pobytu

Ve ¢tvrté otazce byli tcastnici tazani ohledné doprovodu, ktery s nimi travi cas pfi pobytu. Na
vybér bylo z 5 moznosti. Mezi moznosti bylo: s prateli, s partnerem, s rodinou, sam a také s
kolegy z prace. Moznost s prateli, s partnerem a s rodinou zvolil stejny pocet ucastnikt, a to 9
u kazdé moznosti. Ctvrtou moznost zvolilo 5 respondentt a posledni moznost byla zastoupena
pouze u jednoho z respondentii. U této otdzky byla mozZnost zaSkrtnuti vice moznosti

najednou.

@

[

IS

S préateli S partnerem S rodinou Sém S kolegy z prace

Obrazek 4: Doprovod pii pobytu.
Zdroj: https://my.survio.com/



Dopravni sluzby

V paté otazce byli respondenti tazani na otazky ohledn¢ jejich spokojenosti s dopravnimi
sluzbami v dané lokalité. Respondenti hodnotili stav pozemnich komunikaci, velikost
parkovisté, informaéni zna¢eni a moznosti parkovani. Hodnoceni probihalo na stupnici 1-5,
kde 1 = nejvyssi kvalita a 5 = nejnizsi kvalita, v ptipadé, ze kdokoliv z dotazovanych nemohl
posoudit, zvolil 0. Z grafu je patrné, ze navstévnici volili nejéastéji znamku 3 pro stav
pozemnich komunikaci. Pravé stav pozemnich komunikaci by se dal povazovat za jediny bod
dopravnich sluzeb, se kterym byla vétSina dotazovanych méné spokojena. U otazek ohledné
velikosti parkovisté a informa¢nim znaceni je vidét, ze prevladaly znamky 1 a 2, coz vykazuje
spokojenost. U otazky na moznosti parkovani se nam respondenti rozdé¢lili na polovinu, ktera

je spokojena, ale druha polovina spokojena neni.
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Stav pozemnich komunikaci Velikost parkovigté Informaéni znaéeni MoZnosti parkovani

Obrazek 5: Hodnoceni dopravnich sluzeb.

Zdroj: https://my.survio.com/

Ubytovaci sluzby

Sesta otazka byla zaméfena na spokojenost s ubytovanim a sluzbami s nim spojenymi.
Hodnoceni bylo provedeno na stupnici 1-5, kde 1 = nejvétsi spokojenost a 5 = naprosta
nespokojenost. Hodnocena byla skladba ubytovaciho zafizeni, vybaveni a zafizeni, nabidka
jednotlivych zatizeni napf. vylety nebo aktivity v okoli a poslednim faktorem, ktery

respondenti hodnotili, byl personal. Na grafu mizeme vidét, ze se skladbou ubytovacich
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zafizeni byla vétSina dotazovanych velmi spokojena, stejné tomu tak je 1 vybaveni a zatizeni,
ackoliv ndm v tomto piipade 7 lidi dalo znamku 3. U nabidky vyleth a aktivit od ubytovatele
byla projevena spokojenost, kdyz 14 dotazovanych bylo spokojenych, ale zaroven i
nespokojenost, kdyz 10 z dotazovanych spokojeno nebylo. Chovani personalu bylo

navstévniky hodnoceno kladné.

® o ® 1 ® 2 3 4 5
30
10
20
6
10
@ o 4]
5
0
Skladba ubytovaciho Vybaveni, zafizeni Nabidka aktivit, vyletl od Chovéni personélu
zaiizeni ubytovatele

Obrazek 6: Hodnoceni ubytovacich sluzeb.
Zdroj: https://my.survio.com/

Sportovné — rekreaéni sluzby

Sedmé otazka je zaméfena na sportovné-rekreacni sluzby. Hodnocena byla Udrzovanost
prirodnich stezek bez odpadkii, Jasné znaceni, DostateCny pocet piistieskli, odpocivadel,
odpadkovych kost a kioskGi a v neposledni fadé také Citelné srozumitelné informaéni
materidly. Jako u ptfedchozich otdzek bylo zvoleno hodnoceni na stupnici 1-5, kde 1 =
nejvetsi spokojenost a 5 = naprostd nespokojenost. Z grafu vyplyva, ze 1 v tomto piipadé

ptevysuji kladné odpovédi.
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Udrzované pfirodni stezky Jasné znaceni Dostatecny pocet Citelné srozumitelné
bez odpadki pristfeskl, odpocivadel, informacni materialy
odpadkovych ko, kioski

Obrazek 7: Hodnoceni sportovné — rekrea¢nich sluzeb.

Zdroj: https://my.survio.com/
Informacni sluzby IC

Osma otazka byla zaméfena na informacéni sluzby IC. Vytvofeno bylo pét otazek, na které
postupné¢ respondenti odpovidali. Otazky byly nasledujici: srozumitelné informacni
prospekty, chovani personalu, vhodné oteviraci hodiny IC, snadna dostupnost a rychlost
poskytnuté sluzby. Hodnoceni téchto sluzeb mezi respondenty bylo z vétsi ¢asti pozitivni.
Sluzby byly hodnoceny od stupnice 1-5, kdy 1 znamena nejvyssi kvalita a naopak 5 znamena
grafu je patrné, ze vétSina respondentil je spokojena s informa¢nimi sluzbami-IC. Naopak jen
maly zlomek respondentii vyjadiili nespokojenost s informaénimi sluzbami. NejlepSiho
hodnoceni dosahla sluzba srozumitelné informaéni prospekty, kdy ji 11 respondenti hodnotilo
znamkou 1. Vhodné oteviraci hodiny IC dosahly nejvice hodnoceni 2 ze vSech sledovanych
sluzeb a to celkem 10krat. Zbylé¢ Sluzby dopadly velmi podobné, kdy 7krat bylo hodnoceni 1

u téchto sledovanych sluzeb.
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informacni prospekty hodiny IC sluzby
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Obriazek 8: Hodnoceni informac¢nich sluzeb IC.

Zdroj: https://my.survio.com/
Sluzby mistni infrastruktury

Devata otazka se zabyva sluzbami mistni infrastruktury. Celkem bylo vytvotfeno sedm otazek,
na které respondenti postupné odpovidali. Otazky byly nasledujici: Dobra lokace vefejnych
sluzeb, dobie udrzované zelené plochy, Cisté cesty, vefejné WC, bankomaty, moznost platby
kartou a dostupnost Wi-fi. Sluzby byly hodnoceny od stupnice 1-5, kdy 1 znamena nejvyssi
posoudit danou sluzbu. Z grafu €. 9 je zfetelné¢ vidét, Ze sluzby mistni infrastruktury jsou
hodnoceny velmi kladné. NejlepSiho hodnoceni dosdhla moZnost platby kartou, kterou
hodnotilo 14 respondent zndmkou 1. V t€sném zavésu byla dobra lokace vetejnych sluzeb a
dobfe udrzované zelené plochy, které respondenti ocenili 11krat zndmkou 1. Hned za nimi
nasleduje sluzba bankomaty, kterou zhodnotilo 10 respondenti znamkou 1. Nejhtie dopadly

sluzby cCisté cesty a vetejné¢ WC, které dostaly nejvice znamek 3.
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Obrazek 9: Hodnoceni mistni infrastruktury.

Zdroj: https://my.survio.com/

r

Stravovani

V desaté otazce byli respondenti dotazovani na stravovaci sluzby. Celkem bylo pro
respondenty vytvofeno pét otazek, na které respondenti odpovidali. Byla to kvalita jidla a piti,
chovani personalu, pifehlednost menu, prostiedi mista stravovani a rychlost poskytnuté sluzby.
Sluzby byly hodnoceny od stupnice 1-5, kdy 1 znamena nejvyssi kvalitu a naopak 5 znamena
nejnizsi kvalitu dané sluzby. 0 znamend, Ze respondenti nemohou posoudit danou sluzbu. Z
tabulky je patrné, Ze vétSina respondentil je spokojena se stravovacimi sluzbami nabizenymi v
téchto lokalitdich. Naopak jen maly zlomek respondentli vyjadfili nespokojenost se
stravovacimi sluzbami. Nejlépe bylo hodnoceno piehlednost menu, které dostalo 12krat
znamku 1. V tésném zavesu nasleduji sluzby kvalita jidla a piti a rychlosti poskytnuté sluzby,
kter¢ shodné dostali 11krat znadmku 11. Shodn€ hodnoceni 1 dosédhly sluzby chovani

personalu a prostiedi mista stravovani. Tuto znamku dostaly 9 krat a jedna se tedy o nejhorsi

sluzby v ramci stravovani.
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Obrazek 10: Hodnoceni stravovacich sluzeb.

Zdroj: https://my.survio.com/
Celkova mira spokojenosti s poskytovanymi sluzbami v tomto regionu

U jedenacté otazky byli respondenti dotazovani ohledné jejich celkové spokojenosti s
poskytovanymi sluzbami. Hodnoceni bylo opét na stupnici 1-5, kde 1 = naprosta spokojenost
a 5 = naprosta nespokojenost. Z grafu vyplyva, ze naprosto spokojeno bylo 5 navstévnik,
spokojeno bylo 14 navstévnikd, zndmkou 3 destinace ohodnotilo 7 navstévnikii a naprosto

nespojenych byli 2 navstévnici.

® 1 ® 2 ® 3 4 5

Sluzby

Obrazek 11: Hodnoceni celkové miry spokojenosti s poskytovanymi sluzbami.

Zdroj: https://my.survio.com/
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Celkova mira spokojenosti s cenami za poskytnuté sluzby

V této otazce dotazniku bylo cilem zjistit, jakd je celkova mira spokojenosti s cenami za
poskytnuté sluzby. Hodnoceni probihalo na stupnici 1 — 5, kde 1 = naprosta spokojenost a 5 =
naprosta nespokojenost. Na grafu je vidét, Ze spokojeno bylo 12 respondentii, nerozhodno
bylo 11 respondentli, nespokojeni byli celkem 4 respondenti, naprosto spokojen byl pouze

jeden respondent.

Ceny

Obrazek 12: Hodnoceni celkové miry spokojenosti s cenami za poskytnuté sluzby.

Zdroj: https://my.survio.com/
Sluzby po pandemii Covid-19

Respondenti hodnotili sluzby ve zkoumanych lokalitaich pied pandemii a po pandemii.
Nejvice respondentti a to necelych 14 % si mysli, ze sluzby po pandemii zdrazily. Naopak
nejméné respondentl 3,4 % si mysli, ze nékteré sluzby ¢astecné zlevnily, aby ptildkaly vice
turistti. Dalsi odpovédi, které respondenti odpovéd€li byly napiiklad: vétsi moznost platit
platebni kartou, sluzby nedoznaly zadnych zmén, vétsi zdjem o sluzby po pandemii, vice
online nabidek, zvySeni pozornosti covid restrikci a také, ze jest€ nenavstivili zkoumané

lokality po pandemii covidu.
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Po pandemii je mnohem vétsi inflace,tudiz vie drazsf
Nabizené sluzby se v této destinaci béhem koronaviru moc nezménili.
Lidska odtazZitost a straciNem(zZu posoudit
Je znaéné vétsi zdjem o tyto sluzby neZ pred pandemii.
drive jich bylo vice, nyni jich neni tolik zajimavych

L Zvyseni cenJsou drazsi
Piichazi vice on-line nabidek dras&hsi stejné

Furt stejné o to lepéi

Jsou lepsi, obé&as i levnéjsi, aby sluZby naldkali lidi zpét
Po Covidu jsem zde nebyla Mam pocit, Ze Ize castéji platit kartou
repocituji Zadné vyrazné zmény v této oblasti
Pred pandemii vse bylo uvolnenejsi,ted’ se na vse bere vétsi ohled

Obrazek 13: Zmény po pandemii Covid-19.

Zdroj: https://my.survio.com/

Pohlavi respondenti

Z celkového poctu 29 uvedlo 15 respondentd, ze jsou Zeny a 14 respondenti, Ze jsou muzi. Je

tedy patrné, Ze se dotazniku zucastnil podobny pocet muzii i Zen.

@ Zena
® Muz

Nechci uvadét

Obrazek 14: Pohlavi respondent.

Zdroj: https://my.survio.com/
Vék respondentii

Dotazovani se nejvice zucastnili lidé ve véku 19-29, kteti tvoii az 79 % z celkového poctu.

Dalsi vékové skupiny byly zastoupeny v malém poctu nebo nebyly zastoupeny viibec.

Dosazené vzdélani
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Nejvice respondentit dosdhlo stiedoskolského vzdélani. Nasleduje vysokoskolské vzdélani,
které zaSkrtlo 6 zuCastnénych. Zakladni vzdélani uvedli dva respondenti a vyucen odpovédél

jeden respondent.

StfedogkOISke _ 20

presae - ’
60 a vice ' 1

50-59 let 1
Zakladni 2

Méné nez 18 let 1

Vyucen 1

40-49 let 0

Obrazek 15: VEk respondentu. Obrazek 16: Dosazené vzdélani.

Zdroj: https://my.survio.com/ Zdroj: https://my.survio.com/

Misto bydlisté respondenti

Nejvice respondentli uvedlo, Ze mistem trvalého bydlisté je Liberecky kraj (10). Nasleduje
Kralovehradecky kraj (8), ktery je v té€sném zavésu. O néco méné respondentti odpovédelo
Sttedodesky, Moravskoslezsky kraj a Ustecky Kraj. Jeden respondent odpovédél kraj

Vysoc¢ina. Zbylych osm krajii nebylo uvedeno.
Zavér

Cilem dotazniku bylo zjisténi kvality poskytovanych sluzeb v lokalitach: Jablonec nad Nisou,
Joseftiv Dll, Bediichov a Janov nad Nisou. Vyzkum byl proveden pomoci aplikace survio,
kde turisté téchto lokalit odpovidali na celkovy pocet 17 otazek, které se liSily svoji strukturou
a moznosti odpovédi. Dotaznikoveého Setfeni se celkem zucastnilo 29 respondentii. Sbér dat
nebyl vibec jednoduchy, nebot’ respondenti nebyli ochotni vyplhovat dotaznik survio, z
davodu pracovnich, ¢i jinych divodi. Nejvice dotaznikii vyplnili osoby ve véku 19-29 let,
kteti tvotili 79 % z celkovych pocti respondentii. Do danych lokalit jezdili respondenti
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nejvice na jeden-Sest mésicli. Data byla sbirdna v mésicich duben a kvéten. Tyto mésice
nepatii k nejvice nav§tévovanym mésiciim z hlediska turistické sezony. VéEtSina navstévnikl
nachazeji v blizkosti Jizerskych hor, které jsou v zimnim obdobi vyhleddvanym cilem kviili
zimnim sportiim jako je lyZovani, béZecké lyZovani a snowboarding. Kona se zde nejslavnéjsi
zimni zavod na izemi Ceské republiky (Jizerska padesatka). V letnim obdobi vybizi Jizerské
hory k turistice a navstiveni pfirodnich zajimavosti naptiklad: Jizerskohorské buciny, které
jsou zapsany pod svétovym dédictvim UNESCO, protrzend piehrada v Desné nebo raseliniSté
na Cihadle. Aby se navstévnici mohli dostat ke zminénym piirodnim zajimavostem, tak je
potieba dobré znaceni a srozumitelné informacni materidly. VétSina respondentt hodnotila
velmi kladné, jak znaceni, tak srozumitelné¢ informacni materidly. Déle byli spokojeni se
stavem piirodnich stezek, kde se nenachazelo velké mnozstvi odpadki, jako je tomu v jinych
lokalitach Ceské republiky. Nespokojenost u respondentii plyne z nedostateéného poétu
pristteskil, odpocivadel, odpadkovych kosu a kiosku. Vic jak polovina dotdzanych si mysli, ze
pocet by mél byt vyssi, vzhledem k poctu navstévnika zkoumanych lokalit. Dopravni sluzby
dopadly o poznéni haf. Nejhtife byly hodnoceny stavy pozemnich komunikaci, které jsou v
nekterych usecich v dezolatnim stavu. O néco 1épe dopadly moznosti parkovani, které byly
hodnoceny o néco Iépe. V nekterych ¢astech danych lokalit je parkovani bez vétsich potizi, v
jinych vSak miiZze byt problematické najit parkovaci misto. V poslednich letech nedoslo k
zadné velké zméné, proto tento problém trvd do dneSnich dni. Velikost parkovisté a
informac¢ni znaceni dopadlo nejlépe z dopravnich sluzeb. Ubytovaci sluzby byly hodnoceny
podobné jako dopravni sluzby. VéEtSina respondentlt si pochvalovala skladbu ubytovacich
zafizeni a vybaveni. Naopak nabidky vyleti od ubytovateli by mélo byt vice podle
respondentli. Respondenti by ocenili vétsi aktivitu ubytovateli smérem k navstévnikim.
Chovani personalu bylo posouzeno o néco lépe, nez tomu byla nabidka vyletd od ubytovateli.
U informacnich sluzeb hodnotili respondenti pozitivné srozumitelné informacni prospekty a
oteviraci doby informacnich center. Naopak htife bylo hodnoceno chovani persondlu, snadna
dostupnost a rychlost poskytnuté sluzby. U sluzeb mistni infrastruktury byly pozitivné
hodnoceny dobra lokace vefejnych sluzeb, dobfe udrzované zelené plochy, bankomaty,
moznost platby kartou a dostupnost Wi-fi. O néco hiife dopadly Cisté cesty a vefejné WC,
které jsou problémem mnoha mist po celé CR. Nutno podotknout, Ze v poslednich letech
nedochazi k velkym zméndm. Stravovaci sluzby byly ve vét§ing ptipadl hodnoceny kladné,
ale také ziskaly nejvice hodnoceni 5. Lze tedy usoudit, ze vétSina navstévnikd je se

stravovacimi sluZbami spokojena.

42



Na zavér se da fict, Ze sledované lokality, které turisté navstévuji, jsou spokojeni s

poskytovanymi sluzbami.

Zdroje

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

SEDLAKOVA, Renata, 2014. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

Kudy z nudy, 2022. Mista k navstiveni v Jizerskych horach [online], 2022. [cit. 2022-10-30].
Dostupné z: https://www.kudyznudy.cz/aktuality/objevte-tajemna-mista-jizerskych-hor

Survio, 2012. Online dotaznik [online], 2022. [cit. 2022-10-30]. Dostupné z:

https://www.survio.com/cs/

43



HODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIiKOVEHO SETRENI REGIONU
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Adéla Kuchvalkova, Dominika Prouzova, Petra Schuldesova, Denisa Fabianova, Bara
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Abstrakt:

Tento prispévek vyhodnocuje vysledky dotaznikového Setfeni na otazky ohledné kvality
sluzeb v cestovnim ruchu ve vybranych méstech regionu Nisa. Z celkovych 42 ziskanych
odpovédi od respondentii se zhodnocuje stav kvality v oblasti dopravy a mistni infrastruktury,

ubytovacich a stravovacich zatizeni a sportovné-rekreacnich a informacnich sluzeb.

Kli¢ova slova: Region Nisa, dotaznikové Setfeni, kvalita sluzeb, sluzby v cestovnim ruchu

Tento prizkum byl zaméfen na oblasti Liberec, MniSek, Straz nad Nisou a Chrastava. V prvni
otazce dotaznikového Setfeni tedy méli respondenti vybrat, jakou lokalitu budou v dotazniku
hodnotit. Velkd vétSina, presnéji 36 dotazovanych z celkovych 42, vybrala mésto Liberec.
MniSek, Straz nad Nisou a Chrastava na tom v poc¢tu respondentil byly stejné, kazda lokalita

zde méla dva zastupce respondentt.

Druhé otazka se zabyvala typy pobytu v dané oblasti. Vybér odpovédi byl: turista, ¢i rezident
s trvalym bydlistém. V této otdzce 27 respondentl zvolilo odpoveéd’ turista a zbyvajicich 15
respondentli uvedlo, ze v dané lokalité ziji, a jsou tedy rezidenty s trvalym bydlistém. Je tedy
patrné, ze se diky tomu dozvime, jak vnimaji danou oblast lidé, ktefi lokalitu dobfe znaji a Ziji
zde, a naopak to miizeme porovnat s odpovéd'mi lidi, ktefi do lokality zavitali jako turisté na

piechodnou dobu.

Ve tieti otdzce se zkoumalo, jak dlouho se respondenti ve vybrané oblasti zdrzi. Na vybér
bylo celkem z 5 odpovédi. Prvni odpovéd’ 1-6 mésict zvolilo 19 dotazovanych. Delsi Casovy
usek ve vybéru odpovédi nebyl. Je tedy ziejmé, ze z vétsi Casti se v této odpoveédi jedna o
rezidenty dané oblasti. Druhou odpovéd’, tedy 2-3 dny, vybralo 10 respondentti. Odpoved’ 1

den zvolilo celkem 6 dotazovanych. Jinak tomu nebylo ani u odpovédi 1 tyden, kde 1 zde tuto
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odpovéd’ zvolilo 6 ucastnikli dotazniku. Posledni moznosti vybéru byl tyden az mésic, tuto

variantu vybral pouze 1 respondent.

Ctvrta otazka se zaméfila na diivody pobytu. Nejéast&jsi byla odpovéd’ jiné diivody, ta byla
zvolena 16krat. Velmi Casté byly také odpovédi pesi turistika, na tu bylo celkem 12 odpovédi,
a dovolend, tu respondenti zvolili 10krat. Pracovni cesty a  poznavani piirodnich
zajimavosti si jako ditvod pobytu vybralo 9 dotazovanych. Pouze 6 respondentt zvolilo sport
a navstévu rodiny a 4 dotazovani si zafidili pobyt z diivodu navstiveni historickych ¢i
kulturnich pamatek a nebo za touhou nakupovat. A jen jednou byla vybran lazensky a lé¢ebny

pobyt, to mize byt zpisobeno, ze na dotaznik odpovidala predev§im mladsi generace.

V paté otazce se zkoumalo, s kym respondenti trdvi pobyt v tomto regionu. 54,8 %
dotazovanych zvolilo, Ze nejCastéji jezdi s prateli. A dale, ze ptesné 50 % jezdi s rodinou.
Tyto dvé odpovédi byly zastoupeny nejvice. S partnerem travi pobyt 17 respondentd,
samostatny pobyt zvolilo 12 dotazovanych a 9 odpovédi bylo zaznamenano u varianty “s

kolegy z prace”.

Sesta otazka hodnotila kvalitu dopravnich sluzeb. Souéasti otazky byly &tyti kategorie, které
respondenti znamkovali od jednicky, kterd znamenala nejvyssi kvalitu, az po pétku, ktera
odpovéd’, Ze to nemohou posoudit. Prvni kategorie se zabyvala stavem pozemnich
komunikaci. Nejvice respondentti, a to tedy 14, zvolilo znamku tfi. Pouze 3 dotazovani
pozemnich komunikaci mohl zlepsit. Druh4 kategorie feSila velikost parkovisté. Opét jako u
prvni kategorie bylo toto 14krat ohodnoceno znamkou tfi. Jen 1 respondent volil znamku
nejvyssi zndmka byla vybrana 10krat a nejhorSi pouze ttikrat. A moznosti parkovani
hodnotilo 15 dotazujicich zndmkou primérnou, bohuzel jen dva nejvyssi znamkou a cCtyfi

nejhorsi.
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Stav pozemnich Velikost parkowvisté Informadni znadeni MoZnosti parkovani
komunikaci

Obrazek 1: Kvalita dopravnich sluzeb.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Sedmé otazka sledovala kvalitu ubytovacich zafizeni. Stejné¢ jako u piedeslé otdzky se
zabyvala zhodnocenim Ctyf kategorii. Jako prvni se feSila otazka skladby ubytovacich
zafizeni, ve které 13 dotazovanych je s touto kvalitou pomérné spokojenych, dalSich 7 vybralo
znamku tfi a pouze 2 respondenti zndmku pét, z toho se dd usoudit, ze vétSina je s touto
kategorii spokojena. Druha kategorie méfila kvalitu vybaveni a zafizeni. Zde zvolilo 14
dotazovanych znamku tfi, 10 respondentii znamku dva, pouze 1 zndmku jedna a jen 3 znamku
pét. Podle téchto vysledk se da fici, Zze s vybavenosti jsou spokojeni. Hodnoceni u tfeti
kategorie nabidky aktivit a vyletli od ubytovatele moc vysledkli bohuzel neptineslo, protoze
vétSina respondentli zaSkrtla zndmku nula, ale druhou nejcastéji zvolenou znamkou byla tii, tu
vybralo 12 dotazovanych. Z téchto vysledki se da usoudit, Ze v této kategorii je prostor pro
zlepseni. Ctvrta a tedy i posledni kategorie chovani personalu byla nejéast&ji ohodnocena

znamkou jedna a dva, tudiz v tomto sméru neni tieba velké zlepSeni kvality.
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Skladba ubytovaciho Vybaveni, zafizeni Nabldka aktivit, vyletl od Chovéani personalu
zafizeni ubytovatele

Obrazek 2: Kvalita ubytovacich zatizeni.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V osmé otazce se zhodnocovaly sportovné — rekreacni sluzby. Soucasti otdzky byly Ctyii
kategorie. V prvni kategorii, ktera se soustfedila na udrZzované ptirodni stezky bez odpadkd,
tfinact respondentti dalo nejvy$§i znamku, tedy jedniC¢ku. Dvacet tii respondenti bylo
prumérné spokojeno. Tti respondenti udélili nejhorsi zndmku, tedy za pét. Druhd kategorie,
ktera vyhodnocovala jasné znaceni, dopadla o trochu hife. Pouze Sest respondentli dalo
nejvyssi zndmku. Tticet respondentit vybralo zndmku dva, tfi nebo Ctyfi. Tti respondenti
udélili nejniz8i znamku. V dal$i kategorii se feSila otdzka ohledné dostate¢ného poctu
pristfeskil, odpocivadel, odpadkovych kost a kioskli. Nejvyssi zndmku zvolili pouze tfi
respondenti. Tficet jedna respondentt vyjadiilo dostate¢nou satisfakci s kvalitou. Sest
respondentli dalo nejniz8i hodnoceni. V posledni kategorii se sledovaly ¢itelné a srozumitelné

informa¢ni materidly. P&t respondenti bylo maximalné spokojenych. Dvacet devét

respondentll udélilo primérné znamky. Tt1 respondenti vybrali nejniZsi hodnoceni.
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UdrZované pfirodni stezky Jasngé znateni Dostatecny potet Citelné srozumitelné
bez odpadkl piistfeskd, odpotivadel, informacni materialy
odpadkovyeh kodd, kioskd

Obrazek 3: Sportovné-rekreacni sluzby.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Devatd otazka pozorovala kvalitu informacnich sluzeb. V otdzce se vyhodnocovalo pét
kategorii. Prvni kategorie feSila srozumitelnost informac¢nich prospektii, u kterych pouze tti
respondenti zvolili nejvy3si znamku. Dvacet sedm vybralo znamku dva, tii nebo &tyfi. Sest
respondentli udélilo nejniz8i hodnoceni. V dal§i kategorii se sledovalo chovani personalu
v informacnich centrech. Osm respondenti bylo maximaln€ spokojenych. Dvacet pét
respondentli zvolilo primérné znamky. Jen Ctyfi respondenti vybrali zndmku pét. Nasledujici
kategorie se soustfedila na vhodné oteviraci doby informadnich center. Sest respondentt
udélilo nejvyssi hodnoceni. Dvacet pét respondentlt mélo dostatecnou satisfakci s kvalitou
sluzeb. Pét respondentti dalo nejniz$i znamku. Dals$i kategorie zhodnocovala snadnou
dostupnost. Pét respondentli se shodlo na nejvyssi znamce. Dvacet osm respondentli udélilo
znamku dva, tfi nebo Ctyfi. Jen Ctyfi respondenti byly s kvalitou nespokojeni. V posledni
kategorii se feSila otdzka rychlosti poskytnutych sluzeb. Sedm respondentt ud€lilo nejvyssi
hodnoceni. Dvacet Ctyfi respondentlt bylo primérné spokojenych. Opét Ctyfi respondenti

zvolili nejnizs§i zndmku.
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informaéni prospekty doby IC sluZiy

Obrazek 4: Kvalita informacnich sluzeb.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V desaté otazce se sledovala kvalita sluZzeb mistni infrastruktury. Soucasti otazky bylo celkem
sedm kategorii. Prvni kategoriec hodnotila dobrou lokaci vefejnych sluzeb. Ctrnact
respondentli vyjadtilo maximalni spokojenost. Dvacet jedna respondentii zvolilo moznost dva,
tfi nebo &tyfi. Ctyii respondenti udélili znamku pét. Nésledujici kategorie se soustfedila na
dobfe udrZzované zelené plochy. Devét respondentit dalo nejvys$si zndmku. Dvacet sedm
respondentli vybralo priimérnou spokojenost. Pét respondentti pfidélilo nejniz$i hodnoceni.
V nasledujici kategorii se pozorovaly Cisté cesty. Deset respondentii zvolilo nejpozitivnéjsi
moznost. Dvacet Sest respondentti udélilo znamku dva, tfi nebo &tyfi. Sest respondenti nebylo
s kvalitou sluzeb moc $tastnych. Dalsi kategorie feSila otdzku vefejnych WC. Zadny
respondent neud¢lil jednicku. Dvacet devét respondentli nebylo maximalné spokojenych. Osm
respondentl kvalitu sluzeb zkritizovalo. V dal$i kategorii se vyhodnocovaly bankomaty.
Sedm respondentli si nemyslelo, ze je potieba zlepSeni. Dvacet devét respondentt se shodlo
na prumérné spokojenosti. Jen Ctyfi respondenti udélili nejniz$i znamku. Ptredposledni
kategorie se zaméfila na moznosti platby kartou. Celkem c¢trnact respondentli vybralo
moznost za jedna. Dvacet respondentll udélilo znamku dva, tfi nebo ctyfi. Opét jen Ctyii
respondenti byli nespokojeni. Nakonec se sledovala dostupnost Wi-Fi. Pouze tfi respondenti
dali nejvyssi znamku. Tticet jedna respondentii vyjadiilo dostatednou satisfakci. Sest

respondentli nebylo s kvalitou vlibec spokojeno.
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Obrazek 5: Kvalita sluzeb mistni infrastruktury.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jedenactd otazka se zaméfovala na kvalitu stravovacich sluzeb v danych oblastech. V této
otazce se pozorovalo pét kategorii. V prvni kategorii se zhodnocovala kvalita jidla a piti.
Patnact respondentli zvolilo nejvys$si hodnoceni. Dvacet respondentii bylo pfimérené
spokojenych. P&t respondentti udé€lilo znamku pét. Dalsi kategorie sledovala chovani
persondlu. Celkem Sestnact respondentti vyjadiilo maximalni spokojenost. Dvacet
respondenti vybralo moznost dva, tfi nebo Ctyfi. Jen Ctyfi respondenti udé€lili nejnizsi
znamku. V nasledujici kategorii se hodnotila piehlednost menu. Ttinact respondentti nemélo
zadné vytky. Dvacet jedna respondentd vyjadfilo, Ze by se néco dalo zlepsit. P&t respondentti
vybralo nejniz$i hodnoceni. Dalsi kategorie fesila otazku prostiedi mista stravovani. Jedenact
respondentli bylo kompletné spokojeno. Dvacet ¢tyti respondenttit dalo znamku dva, tfi nebo
Ctyfi. P&t respondentl zvolilo za pét. V posledni kategorii se komparovala rychlost poskytnuté
sluzby. Deset respondentli vybralo nejpozitivnéj§i moznost. Dvacet pét respondentii se shodlo

na pramérné satisfakci. P&t respondentti nebylo s kvalitou spokojeno.
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Obrazek 6: Kvalita stravovacich sluzeb.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vzhledem k vysledkiim, v pofadi dotazniku dvanacté otazky, bylo zjisténo, Ze celkova mira
spokojenosti navstévnikl s poskytnutymi sluzbami daného regionu byla béhem jejich
navstévy spise pozitivniho charakteru. Vice nez polovina dotazanych odpovédélo kladné, tedy
byla spokojena ¢i maximaln¢ spokojena. Necela ¢tvrtina odpoveédéla neutralnim zptisobem a
méné nez zbyla Ctvrtina respondentll byla nespokojena ¢i ,,maximaln€¢ nespokojena‘‘

s mistnimi sluzbami.

Ve tfinacté otazce je hodnocena mira spokojenosti dotazanych s mnozstvim penéz, které
zanechali za vyuziti mistnich sluzeb. Po vyhodnoceni spokojenosti navstévniki s cenami za
v regionu poskytnuté sluzby, vyslo, ze celkem sedmnéact ze Ctyficeti dvou je velmi spokojeno
¢i maximalné. Celkem patnact lidi bylo primérné spokojeno, tedy neutralniho néazoru.
Povazuji ceny za prijatelné, avSak nejsou s nimi spokojeni tak, jak by mohli byt. Zbylych
dvanact respondentii uvedlo, ze jsou s cenami za sluzby v regionu spise nespokojeni, ¢i velmi
nespokojeni. Pokud bychom chtéli odpovédi shrnout, v regionu jsou dle odpovédi v dotazniku

ceny spise prijatelné, az velmi ptijatelné.

Otazka cislo ¢trnact neméla konkrétni odpovédi jakozto moznost ke zvoleni. Dotdzani méli
sami slovné napsat a porovnat, jak vypadaly sluzby destinace z hlediska cestovniho ruchu
v obdobi pfed Covid-19 pandemii a v obdobi po ni. Popiipadé popsat, co pandemie zménila
v nabidce sluzeb destinace v oblasti cestovniho ruchu. Odpovédi byly bohuzel spise
nicnefikajiciho typu. Dotazani naptiklad po Covid-19 pandemii destinaci zatim nenavstivili,
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¢t si zmén nevSimli. Nékteré odpovédi se vSak tykaly naptiklad menSiho mnozstvi
stravovacich zafizeni a jejich zkracené oteviraci doby, pov§imnuti si snizeného poctu turisth

v destinaci zavinéného pandemii a rostoucimi cenami v sou¢asné dobe.

Pokud jde o v€kové zamétené rozd€leni respondentii v patnacté otazce, je mozné ftici, Ze
pomér odpovédi muzi a zen byl neimérny. Z celkového poctu dotazovanych tvofilo zenské
pohlavi necelych Sedesat dva procent, pficemz muzi byli zastoupeni pouhymi dvaceti Sesti

procenty. Zbylych necelych dvanéct procent odpovidajicich své pohlavi neuvedlo.

V poslednich tfech otazkéch vyzkumu bylo cilem zjistit nékolik osobnéjsSich informaci, které
by pomohly zjistit o naSich respondentech vice. Konkrétné v Sestnacté otazce, ve které byl
pokladan dotaz ohledné¢ v€kového rozpéti respondenta jsme se dozveédéli, ze 59,5 %
odpovidajicich bylo ve véku 19 az 29 let, 16,7 % respondentii uvedlo ze je jim 30 az 39 let.
Dva respondenti uvedli, ze jejich vék lze tadit do v€kové kategorie 50 az 59 let. 60 let a vice

bylo pouze jednomu respondentovi a mladsi 18 let byl také pouze jeden.

Sedmnacté otazka se tykala dosazeného véku respondenta. Zde jsme se dozvédéli, ze vice nez
tf1 Ctvrtiny respondentti maji dokoncené stiedoskolské vzdélani. 5 respondentt uvedlo, ze
dosahli vysokoSkolského vzdé€lani. Vyuceni jsou dva z dotazovanych. Dle dotaznikového

Setfeni maji zdkladni vzdélani tfi respondenti.

FindIni osmnacta otdzka byla zamétena na kraj, ve kterém maji dotazovani uvedené bydlisté.
Nejvice respondentti, a to 17, uvedlo, ze bydli v Libereckém kraji. Devét uvedlo kraj
Kralovéhradecky. Hlavni mésto Prahu vedlo sedm dotazovanych. Bydlisté ve Stiedoceském a
Plzeniském kraji uvedlo osm respondentti — Ctyfi na kazdy z kraji. Z kraje Vyso€ina nam
dotaznik vyplnil pouze jeden respondent. Ze zbytku kraji Ceské republiky nam na dotaznik

nikdo neodpovedél.

Z vyzkumu vyplyva, Ze vétSina navstévnikll destinace byla s vétSinou sluzeb spokojena a
uvazuji o opétovné navstéve. Trvali rezidenti jsou vétSinove také spokojeni s misty vyzkumu.
Mnoho z celkového poctu respondentii zajimala momentalni situace v cestovnim ruchu a byli

ochotni diskutovat o zménach, ¢i vlivu Covidu-19 na turismus obecné.
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WYBRANE ELEMENTY MARKETINGU STRATEGICZNEGO W
BRANZY TURYSTYCZNEJ

Aleksander Znosko-Czarnecki

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu | Filia w Jeleniej Gorze.

Abstarkt:

Celem artykutu jest zaprezentowanie istoty zarzadzania strategicznego, formulowania
hierarchii celéw, ktore w zalozonym okresie organizacja planuje zrealizowaé. Wskazac
nalezy, iz w procesie konstrukcji strategii przedsigbiorstwa wykorzystana jest koncepcja 7P,

ktorej zastosowanie zaprezentowano na przykladzie branzy turystyczne;.

Stowa kluczowe: zarzadzanie strategiczne, branza turystyczna, marketing, strategia

marketingowa, strategia organizacji

Wstep

Na przestrzeni lat, wraz z rozwojem spoleczno-gospodarczym na wielu rynkach
systematycznie rosta liczba oferentow. Konkurencja powstata w konsekwencji powyzszego
zjawiska, zmusila przedsiebiorcéw do opracowywania doktadnych celow, planow i krokow,
ktore bazujac na szeregu analiz zasobow 1 konkurencji byly zbiorem informacji, tworzac tym
samym unikalng strategi¢ danej organizacji na osiggni¢cie sukcesu w danej branzy. Niniejsza
praca ma na celu przyblizenie pojecia zarzadzania strategicznego oraz realizacji opracowanej

strategii marketingowej przy wykorzystaniu wybranego narze¢dzia.
1. Istota zarzadzania strategicznego

Sukces niemal kazdego przedsigwzigcia jest uzalezniony od procesu skutecznego planowania.
Analizujac pojecie zarzadzania wskaza¢ nalezy pie¢ kluczowych funkceji (Fayol 1930: 15):
planowanie, organizowanie, koordynowanie, przewodzenie oraz kontrolowanie. Kluczowym
z punktu widzenia planowania elementem jest strategia dziatania. Strategia jest pojeciem
wywodzacym si¢ z wojskowosci, lecz na przestrzeni lat znalazta zastosowanie w niemal

kazdym projekcie realizowanym w codziennym zyciu (Wozniak, Ficek, Kuleta, 2020,
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Etymologia stowa strategia). W.F. Gluck charakteryzuje strategi¢ jako nadrzedny i
integratywny plan, okreslajacy korzysci firmy w zwigzku z oczekiwaniami 1 wyzwaniami
otoczenia. GIownym wyzwaniem w procesie tworzenia strategii, oprocz analizy zasobow oraz
konkurencji jest okreslenie kolejnosci postgpowania na poziomie celow: strategicznych,
taktycznych oraz operacyjnych. Wskaza¢ nalezy, iz oprocz celow warto wyrdzni¢ rodzaje
strategii, ktore dzielg si¢ na: Strategie konkurencji, a w nich: strategie internacjonalizacji,
strategie na poziomie przedsi¢biorstwa, strategie na poziomie jednostek biznesu oraz strategie
funkcjonalne. Druga gtéwna kategorig strategii sg strategie relacyjne (Katkowska, Pawlowski
, Trzcielinska, Trzecielinski, 2010, 26). W kazdym rodzaju strategii wyr6zni¢ mozna jednak
pewng kolejnos$¢ dziatan, ktorej to ustalenie jest jednym z najistotniejszych dziatan w trakcie

planowania manewrow rynkowych. Hierarchi¢ celoéw zaprezentowano na rysunku 1.

Hierarchia celow

CELE STRATEGICZNE

:

CELE TAKTYCZNE

"

CELE OPERACYJNE

Rys. 1: Hierarchia celow.

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zaprezentowane w powyzej cele strategiczne, taktyczne oraz operacyjne sg istotnym z punktu
widzenia organizacji planem dziatan, o ktéry opiera si¢ konstrukt struktury organizacyjnej

(Krupski, 2010, 163).

Cele strategiczne - ustala si¢ na najwyzszym szczeblu w organizacji, s3 one skoncentrowane

dalekosi¢znej perspektywie, okreslaja one, w ktorg stron¢ zmierza organizacja oraz do jakiego
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punktu w przysztosci si¢ ona kieruje. Wskaza¢ nalezy, iz cele strategiczne powinny by¢

niezmienne 1 przekazane w sposob zrozumiaty dla osob realizujacych.

Cele taktyczne — ustalane s3 na $rednim szczeblu zarzadzania. Na tym etapie nastepuje

koncentracja na operacjonalizacji dziatan, stuzaca realizacji celow strategicznych.

Cele operacyjne — ustalane sg na najnizszych szczeblach organizacyjnych. Wskaza¢ nalezy,
1z cele operacyjne sg ustalane w krotkim okresie 1 stuzg do realizacji podstawowych dziatan,

ktorych zadaniem jest realizacja celow strategicznych i taktycznych.

Wskazana powyzej hierarchia celow jest jednym z narzedzi stuzacych do porzadkowania
dziatan, ktorych synergia jest kluczowa w procesie realizacji strategii. Istotne jest, iz
kolejno$¢ zaprezentowana na rysunku pierwszym stuzy do realizacji réznych wariantéw
strategii, w tym strategii marketingowej, ktorej odpowiednia struktura jest niekiedy

gwarantem sukcesu dla przedsigbiorstwa.
2. Pojecie marketingu strategicznego

Jedng z kategorii strategii realizowanych w przedsigbiorstwie jest strategia marketingowa,
ktorej doktadne opracowanie jest dla organizacji gwarancjg zysku oraz przetrwania w dlugiej
perspektywie. Peter Hingston (1992) definiuje strategie marketingowa jako zespot jasno
okreslonych dziatan 1 zasad postgpowania, ktore przedsiebiorstwo musi spetni¢, aby
efektywnie prowadzi¢ swoja dzialalno$¢ 1 osiagna¢ maksymalizacje zysku. Wskaza¢ nalezy,
iz w przypadku strategii marketingowej, wyr6zni¢ nalezy trzy segmenty: Marketing na
poziomie strategicznym, taktycznym 1 operacyjnym (Zambrzycki, 2018, Miejsce 1 rola

strategii marketingowej w firmie).

Marketing na poziomie strategicznym jest skoncentrowany na okresleniu rynku docelowego,
analizie konkurencji, poszukiwaniu przewagi konkurencyjnej. Na tym etapie kluczowym jest
precyzyjne sformutowanie, wskazanych powyzej aspektow, gdyz ich przeniesienie na poziom

taktyczny 1 operacyjny bedzie kluczowe w osiggnigciu sukcesu.

Poziom taktyczny marketingu to opracowanie kampanii marketingowych oraz stworzenie
systemu analitycznego, ktorego zadaniem jest biezacy monitoring efektywnosci dziatan

realizowanych na poziomie operacyjnym.
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Strategia na poziomie organizacyjnym to szereg odpowiednio zaplanowanych dziatan,
ktorych zadaniem jest realizacja plandw opracowanych na poziomie taktycznym i
strategicznym. Mowigc o strategii marketingowej na szczeblu operacyjnym, mozna wyrdzni¢
dziatania takie jak: regularne publikowanie w social mediach, uczestnictwo marki w zyciu
spotecznosci oraz biezace monitorowanie odbioru marki przez konsumentéw. Wskazaé
nalezy, iz do biezacej analizy dzialan marketingowych wykorzysta¢ mozna narzedzia takie
jak Brand24, ktory stuzy do pomiaru aktywnosci Internetowej konsumentow wokot

wskazanej marki.

Istotne jest, iz wskazane powyzej poziomy tworzenia strategii marketingowej maja za zadanie
utrzymanie przedsigbiorstwa na konkurencyjnym rynku. By efektownie realizowaé
poszczegbdlne zalozenia, organizacje wykorzystuja koncepcje Marketing mix, ktora to szerzej
znana jest jako 4P (produkt eng. product, cena eng. price, miejsce eng. place, promocja eng.
promotion), badz jako wersja rozbudowana 5P (produkt eng. product, cena eng. price, miejsce
eng. place, promocja eng. promotion, ludzie eng. people) lub 7P (produkt eng. product, cena
eng. price, miejsce eng. place, promocja eng. promotion, ludzie eng. people, proces eng.
process, swiadectwo materialne eng. physical evidence). Model 7P jest koncepcja najbardziej
rozbudowang. Zastosowanie jej na poziomie operacyjnym umozliwia efektowne realizowanie
zalozen na poziomie taktycznym 1 strategicznym. W ramach omawianego modelu nalezy

wskaza¢ poszczegolne elementy (Zielinski, 2020, Koncepcja 7P marketing mix):

Produkt — jest to jeden z glownych czynnikow wyrdzniajacych organizacje na rynku.
Wskaza¢ nalezy, ze moze mie¢ on forme¢ materialng w postaci np. samochodu lub zegarka

badz niematerialng w postaci ustugi.

Cena — jest to warto$¢, przy ktorej sprzedawca oraz nabywca chcg dokona¢ transakcji.
Ustalana przez organizacj¢, powinna by¢ adekwatna do jako$ci oferowanego produktu lub

ustugi.

Dystrybucja — jest to opracowanie sieci kanatdéw, ktorymi produkt badz ustuga beda
dostarczane do klientow. Wskaza¢ nalezy, iz w procesie tworzenia sieci dystrybucji nalezy
wzig¢ pod uwage nie tylko lokalizacje sklepow badz miejsc, gdzie oferuje si¢ dane ushugi,
lecz takze ulozenie produktow w danym lokalu, sposob realizacji danej ustugi, badz

opakowania przesytki w przypadku zakupow w e-commerce.

56



Promocja — jest to zbidor wszystkich komunikatow wysytanych do odbiorcow przez marke.
Istotne jest zachowanie spojnosci w komunikatach wysylanych do otoczenia w celu
unikniecia ewentualnego kryzysu wizerunku, badZz sprzecznych komunikatow. Wskazac

nalezy, 1z oprdcz tresci promocyjnych sg to dzialania zwigzane z public relations.

Ludzie — jest to najwazniejszy element niemal kazdej organizacji. Prawidlowe przeszkolenie
oraz model kompetencyjny umozliwiaja wlasciwg realizacj¢ zalozen strategicznych.
Rezultatem wskazanych powyzej dziatan jest wspottworzenie przez pracownikow wizerunku

firmy w miejscach styku konsumenta z marka.

Procesy — jest to kompleksowe pojecie, obejmujace swoim zakresem caloksztalt dziatan,
ktore podejmowane sag w organizacji. Wskaza¢ nalezy, 1z wlasciwe opracowanie procesow,
ich doktadnie opisanie oraz zaprezentowanie osobg wykonujacym, jest niekiedy czynnikiem
majacym istotny wplyw na sukces firmy na rynku. Procesy swoim zakresem nie obejmuja
jedynie logistyki badz automatyzacji. W przypadku ustug jest to szereg rozwigzan i dziatan,

ktore pracownik musi podja¢ na przyktad w sytuacji kryzysowej, gdy klient sktada skarge.

Swiadectwo materialne — jest to zbior wszystkich wizualnych aspektow dotyczacych danej
marki. Istotne jest, iz wlasciwy dobor oraz synergiczne zestawienie poszczegolnych

elementéw, jest kluczowe w procesie ksztalttowania wartosci dodanej dla konsumentow.

Zaprezentowane powyze] rozwazania dotyczace strategii marketingowej, znajduja
zastosowanie w wielu przedsigbiorstwach i organizacjach. Stuza one uporzagdkowanemu i
spojnemu zarzadzaniu, poprzez realizowanie poszczegdlnych celow. Wskaza¢ nalezy, iz
wskazany model 7P przyjmuje zroznicowany ksztalt 1 forme w zaleznos$ci od branzy, w ktore;j
dziata dane przedsigbiorstwo, jego prawidlowa i1 doktadna preparacja oraz wdrozenie, moga

by¢ dla organizacji szansg na rozwo6j 1 wzrost.
3. Zastosowanie marketingu strategicznego w branzy turystycznej

Strategia marketingowa omoOwiona w rozdziale 2 ma zastosowanie w organizacjach
funkcjonujacych w roznych branzach. Wskaza¢ nalezy, iz jednym z sektorow, gdzie strategia
odgrywa bardzo istotng role, jest branza turystyczna. Koncepcja 7P przedstawiona w
poprzednim rozdziale zawiera nawigzania do wielu aspektéw bedacych istotnymi w procesie
planowania dziatan rynkowych w branzy turystycznej. Model 7P odnoszacy si¢ do branzy

turystycznej zaprezentowano ponize;j.
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Produkt — Wskaza¢ nalezy, 1z w branzy turystycznej znaczacg role odgrywaja ustugi, ktorych
zaprojektowanie jest kluczowe w procesie budowy strategii marki. Oferta ustugowo
produktowa powinna by¢ przede wszystkim dopasowana do wybranej grupy docelowej

odbiorcéw, zaspokajajac jej potrzeby.

Cena — W przypadku branzy turystycznej polityka cenowa jest uzalezniona od standardu 1
jakosci, ktéry organizacja zdecydowata si¢ zaproponowaé klientom. Jako przyktad warto
wskaza¢ hotele klasy premium, ktére oferuja swoje ustugi czgsto za wysoka ceng, ktora
uzalezniona jest od jakosci proponowanych ustug, lokalizacji, oraz caloksztaltu dodatkowe;j

warto$ci dodanej, ktorg oferuje wskazana marka.

Dystrybucja — w przypadku branzy turystycznej, dystrybucja ushig jest szczegdlnym
wyzwaniem. W przypadku obiektéw hotelowych dostarczanie ustug badz produktow odbywa
si¢ na terenie obiektu, badz w bliskiej okolicy. Przyktadem dystrybucji atrakcji turystycznych
jest mozliwos¢ wykupu wycieczki z poziomu komputera oraz zorganizowanie catego
wyjazdu. Drugim istotnym przyktadem jest mozliwo$¢ zakupu biletu na wybrang ustuge na

przyktad w galerii handlowe;.

Promocja — branza turystyczna ma do dyspozycji bardzo wiele mozliwosci w zakresie
promowania dziatalnosci. Wskaza¢ nalezy, iz w Internecie, do promocji wykorzysta¢ mozna
social media, influence marketing, a poza nimi banery, reklame¢ w telewizji, radiu, badz w
prasie. Istotne jest, iz do realizacji dzialan marketingowych na poziomie operacyjnym,
potrzebne jest okreslenie grupy docelowej 1 wybranie najlepszego mozliwego sposobu

komunikacji.

Ludzie — w przypadku branzy turystycznej jest to niezbedny element dzialan na poziomie
operacyjnym. Wskaza¢ nalezy, iz odpowiednio przygotowany pracownik, posiadajacy
wilasciwe przeszkolenie oraz kompetencje, jest wizytowka danej marki. Pracownicy sg

odpowiedzialni za warto$¢ marki, ktdra jest dostarczana bezposrednio do odbiorcy.

Procesy — w przypadku branzy turystycznej, procesy sa jednym z gtéwnych elementéw. Ich
prawidlowe opracowanie, zautomatyzowanie oraz przeszkolenie ludzi w zakresie ich
realizacji to kluczowy czynnik sukcesu. Optymalizacja czynnos$ci oraz ulozenie hierarchii
dziatanh umozliwia sprawne zarzadzanie miedzy innymi hotelem badz restauracja. Wskazac
nalezy, 1z automatyzacja czesci procesOw pozwala na zagospodarowanie wolnych zasobow,

oraz wykorzystanie ich, by usprawni¢ dziatanie bardziej wymagajacych dziatan. Istotnym
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przyktadem sprawnego funkcjonowania procesOw s3 rowniez wyjazdy zagraniczne,

organizowane przez biura podrozy.

Swiadectwo materialne — w przypadku branzy turystycznej jest to istotny aspekt, majacy na
celu ukazanie odbiorcy namacalnych artefaktow marki, z ktéora ma w danym momencie
wchodzi w interakcje. Jako przyklad mozna w tym miejscu wskaza¢: jednolity strdj zatogi
danej restauracji, logotyp na obrusie badz serwetkach, w przypadku hoteli spersonalizowang
posciel, reczniki, szlafroki itp. Celem niniejszego elementu jest zapisanie konkretnej marki
mozliwie jak najwyzej] w $wiadomos$ci konsumenta, by w momencie gdy, bedzie on

dokonywat ponownego wyboru, skieruje si¢ ponownie do tej samej marki.

Zaprezentowany powyze] model 7P na przykladzie branzy turystycznej jest jednym z
mozliwych do wykorzystania narzedzi w procesie planowania dzialan na poziomie
operacyjnym. Wskaza¢ nalezy, iz poziom uszczegdlowienia powyzszych elementow jest

istotny, by w zatozonym okresie 0siggna¢ cele na poziomie taktycznym i strategicznym.
Podsumowanie

Opracowanie 1 przygotowanie strategii to jeden z najwazniejszych procederow, ktoéry musi
zrealizowaé organizacja w procesie ksztaltowania swojej obecnosci na rynku. Przedstawiona
w rozdziale 2 1 3 koncepcja jest jednym z narzedzi, ktore mozna wykorzysta¢, aby wskazany
powyzej proces przebiegl z mozliwie jak najlepszymi konsekwencjami dla organizacji.
Wskaza¢ nalezy, iz w obecnych czasach, rosngcej inflacji, niepewnej sytuacji gospodarczo-
politycznej, strategie organizacji zostang przetestowane przez warunki rynkowe, ktore

zweryfikuja doktadno$¢ opracowanych przez przedsigbiorstwa strategii.
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AKTYWNOSC ZAWODOWA KOBIET NA RYNKU PRACY W
MIEJSCOWOSCIACH JELENIA GORA, KARPACZ I SZKLARSKA
POREBA W ROKU 2020

Paulina Krupilnicka

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu

Abstarkt:

W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane z aktywnos$cig zawodowa kobiet. Zostaly
poruszone tematy takie jak udziat kobiet na rynku pracy w konkretnych miejscowosciach
turystycznych na Dolnym Slasku. Dzieki zawartych w literaturze teoriach zostat
przedstawiony aspekt teoretycznych zagadnien. Celem artykutu jest przedstawienie udzialu

kobiet na rynku pracy w sektorze ustug.

Stowa kluczowe: zatrudnienie kobiet, sektor ustug, osoba pracujaca, turystyka.

Wprowadzenie

Miejscowosci, ktore zostaly wybrane do artykutu sg to turystyczne miasta. Jelenia Goéra
znajduje si¢ w kotlinie 1 jest otoczona gorami. Miasto jest siedzibg powiatu karkonoskiego,
Zarzadu Karkonoskiego Parku Narodowego oraz polska stolica Euroregionu Nysa. Populacja
miasta liczy 78 335. Szklarska Poregba oraz Karpacz sg to miejscowosci gorskie posiadajace
wiele atrakceji turystycznych. Szklarska Porgba liczy 6557 populacji ludnosci. Karpacz jest
potozony w Sudetach Zachodnich, liczy 4367 populacji ludnosci.

Zanim zostang przedstawione dane udziatu kobiet na rynku pracy zostanie opracowana teoria
zwigzana z aktywnos$cig kobiet. Mianowicie rynek pracy to miejsce spotkania popytu i
podazy, gdzie ustalana jest cena. Stron¢ popytowa na rynku pracy stanowig przedsigbiorstwa
(pracodawcy) 1 ich zapotrzebowanie na prace, strong podazowa s3 domownicy gospodarstw
domowych 1 ich mozliwo$¢ pracy (pracobiorcy), ceng za$ jest placa, rozumiana jako

rownowarto$¢ za prace. Na rynku pracy zawierane sg operacje kupna $wiadczenia ustug pracy
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(angazowanie pracownikOw przez przedsigbiorstwa) oraz transakcje sprzedazy ustug pracy

(zobowigzanie do $wiadczenia pracy przez pracobiorcoOw).

W latach 30. XX wieku Allan Fisher 1 Colin Clark a nast¢pnie Jean Fourasti¢ niezaleznie od
siebie przedstawili tzw. Hipoteze trdjsektorowej gospodarki (rysunek 1). Wedtug C. Clarka

sektor gospodarki powinien mie¢ podziat na trzy sektory, podzielit je nastepujaco:

e galezie pierwotne, bezposrednio polaczone z zasobami przyrody, ktére dotycza

rolnictwa, lesnictwa, rybotowstwa, myslistwa 1 kopalnictwa,

e galezie przetworcze, przerabiajace te zasoby (przemyst przetworczy oraz wytwarzanie

energii elektrycznej),

e galezie ustugowe, reprezentowane przez transport i komunikacje, handel, finanse,

administracj¢ publiczng 1 obron¢ narodowsg, ustugi zawodowe 1 osobiste oraz

budownictwo.
Gospodarka
narodowa
Sektor | Sektor I Sektor Il

[ Rolnictwo } [ Leznictwo J [vacﬂéwstwo} [ Przemyst J {Budownictwn }{ Ustugi }

Rysunek 1: Podziat gospodarki na trzy sektory w Polsce
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie literatury, Anna Skorska, Rynek pracy: wybrane zagadnienia, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2016, strona 17.

Aktywnos$¢ zawodowa kobiet na rynku pracy

Rynek pracy mozna podzieli¢ na elementy takie jak: zatrudnienie, bezrobocie oraz na
przyktad osoby pracujace. Zatrudnienie jest to uczestnictwo 0sob aktywnych zawodowo,

ktore pomagaja wytworzy¢ okreslone produkty i1 ustugi, za okreslong forme¢ platnosci. Na
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skutek, ktorym mozemy zaspokoi¢ potrzeby potencjalnych odbiorcow. Osoby aktywne
zawodowo to osoby zaréwno osoby pracujace jak i bezrobotne w wieku produkcyjnym z
checig podjecia pracy. Osoba pracujaca jest to osoba wykonujaca prace, za ktorg dostaje
zarobek, ale takze moze prowadzi¢ dzialalno$¢ gospodarcza, by¢ wiascicielem lub
wspotwiascicielem gospodarstw indywidualnych w rolnictwie. Osobg pracujaca jest osoba

wykonujaca prace naktadczg lub duchowna.

W analizowanych miejscowosciach przewage w osobach pracujacych maja kobiety, wynika
to z tabeli 1, ktora przedstawia osoby pracujace wedtug ptci w roku 2020. W Jeleniej Gorze
kobiet pracujacych jest 11 674, a mezczyzn 10 546. W Karpaczu prawie o 50% wiecej jest
kobiet pracujacych niz me¢zczyzn, zatem kobiet pracujacych jest 877, a mezczyzn 430. W
Szklarskiej Porgbie mezczyzn pracujacych jest 496, a kobiet — 743. Tak matej liczby osob
pracujacych w tych trzech miastach moze odpowiadaé sytuacja w panstwie. Mianowicie
wystgpita pandemia Covid-19, ktéra spowodowala wstrzymanie pewnych sektorow
gospodarki. Miedzy innymi sektor ustugowy, ktory musiat na dtuzszy okres wstrzymac¢ swoja
dziatalno$¢, co za tym szlo zwolnienia pracownikdéw oraz czasem brak mozliwosci nowego

zatrudnienia. Po przez pandemie wzrosto bezrobocie w Polsce.

Tabela 1: Osoby pracujace wedlug ptci w roku 2020 w Jeleniej Gorze, Karpaczu oraz Szklarskiej

Porg¢bie.

Kobiety Megzczyzni Ogolem
Jelenia Gora 11 674 10 546 22 220
Karpacz 877 430 1307
Szklarska Poreba 743 496 1239

Zrédto: Opracowanie whasne danych ze stron, https://www.polskawliczbach.pl/Jelenia_Gora#pracujacy-wedlug-
plci, https://www.polskawliczbach.pl/Karpacz#pracujacy-wedlug-plci,
https://www.polskawliczbach.pl/Szklarska Poreba#pracujacy-wedlug-plci.

W tabeli 2 zostang przedstawione dane z roku 2020 odnos$nie kobiet pracujacych wedtug
sektoréw ekonomicznych w miejscowosciach turystycznych. Dane sg podzielone na sektory:
rolniczy, przemystowy, uslugowy, finansowy 1 pozostate. Sektor rolniczy mozna rozwing¢ na
podsektory takie jak rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo, sektor przemyslowy to
przemyst 1 budownictwo. Sektor ustugowy to handel, naprawa pojazdow, transport,
zakwaterowanie 1 gastronomia, informacja 1 komunikacja, zatem sektor finansowy jest to
dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa, obstuga rynku nieruchomosci. Z tabeli mozna

zauwazy¢, ze w Jeleniej Gorze przewaga kobiet pracujacych jest sektor przemystowy oraz
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pozostale sektory. Udziat kobiet pracujacych jest najmniejszy w sektorze rolnictwo z tego
wzgledu, ze miejscowos¢ nie stynie z pdl uprawnych. Sektor ustugowy w Jeleniej Gorze jest
na poziomie 19,2%. Jest to trzeci sektor pod wzgledem wielkosci danych w analizowanym
przyktadzie. Mozna by bylo si¢ spodziewaé wigkszego udziatu gdyz Jelenia Gora stynie z
duzej ilosci turystow. W pozostatych dwdch miejscowosciach wzietych do analizy mozna
zauwazy¢ przewage w sektorze ustug. Udzial kobiet znajduje si¢ na poziomie 24,4% w
obydwoch miastach. Jest to dzieki atrakcjg turystycznym, ktére znajdujg si¢ w tych miastach,
a mianowicie styng z gor, na ktore turysci lubig si¢ wspina¢, ale takze z klimatycznych ulic
gorskich. Szklarska Poreba oraz Karpacz ma duzo wigkszy udziat w sektorze rolniczym na
poziomie 10,8% w porownaniu do Jeleniej Gory — 1,4%. W obu miejscowosciach sektor

finansowy jest na niskim poziomie — 1,5%.

Tabela 2: Kobiety pracujace wedlug sektorow ekonomicznych w miejscowosciach Jelenia Gora,
Karpacz oraz Szklarska Porgba.

Sektor\Miejscowos¢ Jelenia Gora Karpacz Szklarska Poreba

Sektor rolniczy 1,40% 10,80% 10,80%
Sektor przemystowy 24,80% 23,60% 23,60%
Sektor uslugowy 19,20% 24,40% 24,40%
Sektor finansowy 3,20% 1,50% 1,50%
Pozostale 51,50% 39,60% 39,60%

Zrédto: Opracowanie whasne danych ze stron, https:/www.polskawliczbach.pl/Jelenia_Gora#pracujacy-
wedlug-sektorow-ekonomicznych, https://www.polskawliczbach.pl/Karpacz#pracujacy-wedlug-sektorow-
ekonomicznych, https:/www.polskawliczbach.pl/Szklarska Poreba#pracujacy-wedlug-sektorow-
ekonomicznych.

Podsumowanie

Rynek pracy obejmuje wiele rozlegltych zagadnien. Kobiety pelnig niezwykle istotng
role w spoteczenstwie, napedzaja gospodarke oraz odgrywaja wazng role na rynku pracy. Im
wiecej osoOb bedzie aktywnych zawodowo tym dany kraj lepiej bedzie sobie radzil z
problemami demograficznymi takimi jak starzenie si¢ spoteczenstwa. Aktywnos¢ zawodowa
ma nie tylko pozytywny wpltyw na zycie kobiet, ale rOwniez na panstwo oraz na poprawe

jakosci zycia spoteczenstwa.

Celem artykutu byta analiza aktywnosci zawodowej kobiet na rynku pracy w trzech
miastach styngcych z wielu turystow. Miasta w analizie lezg w wojewodztwie dolnoslgskim, u

podnozka gor. Po przez analiz¢ danych z roku 2020 mozna zauwazy¢, ze w tych
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miejscowosciach na rynku pracy sg zaangazowane bardziej kobiety niz mezczyzn zostato to
przedstawione w tabeli 1. Spowodowane jest to tym, ze mamy duzo miejsc gdzie bardziej
pasuje kobieta pracowaé, na przyktad hotele, restauracj¢ oraz na przyktad stoiska z
pamigtkami. Mezczyzni raczej wolg pracowa¢ w ,,pracach meskich” takie jak budownictwo
czy przemyst. Turystyka, ktéra stynie w tym regionie jest otwarta dla kobiet aktywnych

zawodowo.

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych analiz nadal nalezy systematycznie analizowaé
sytuacje¢ dotyczaca aktywnosci zawodowe] kobiet na rynku pracy, aby moéc skutecznie

dobiera¢ instrumenty rynku pracy w celu jej statego polepszania.
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MARKETING W HOTELARSTWIE W OKRESIE PANDEMII
SARS-COV-2

Dominika Chabros

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu Filia w Jeleniej Gorze

Abstarkt:

Hotelarstwo jest waznym sektorem gospodarki i przyczynia si¢ do powstawania istotnej
czgsci PKB w wielu krajach Europy i1 $wiata, réwniez 1 w Polsce. Rozwoj tej branzy
uzalezniony jest od wielu czynnikow. Jest ona bowiem bardzo wrazliwa na r6zne zagrozenia:
kryzysy ekonomiczne, niepokoje spoteczne czy ryzyko wystgpienia chorob zakaznych.
Szczegodlnie to ostatnie niebezpieczenstwo jest znaczacym czynnikiem determinujagcym
funkcjonowanie hotelarstwa, gdyz jest to branza uslugowa, w ktérej kontakt pracownik-klient
1 klient-klient s3 podstawowym elementem produktu. Ten dlugotrwaly i masowy kontakt
moze sprzyja¢ rozprzestrzenianiu si¢ choréb. Z tego wzgledu w okresie pandemii
koronawirusa SARS-COV-2 podstawowym narz¢dziem zapobiegania szerzeniu si¢ choroby
COVID-19 stalo si¢ nakazane prawem panstwowym ograniczanie badz calkowite zawieszenie
dziatalno$ci obiektow hotelarskich. Jednym =z aspektow funkcjonowania obiektow
hotelarskich jest ich dzialalno§¢ marketingowa, ktéra rdéwniez ucierpiala podczas
lockdown’6w na skutek ,,cie¢” w budzetach, a takze zmienita swoje tresci 1 form¢. Poniewaz
okres pandemii dopiero uznaje si¢ za zakonczony, nie istnieja jeszcze liczne badania ujmujace
jej wplyw na funkcjonowanie poszczego6Inych branz/sektoréw gospodarki. Z tego tez wzgledu
prezentowane opracowanie wpisuje si¢ w potrzebe prowadzenia badan nad skutkami

pandemii dla gospodarki.

Stowa kluczowe: marketing, hotelarstwo, pandemia SARS-COV-2.

Wprowadzenie

Hotelarstwo polega na udzielaniu goscinnosci osobom trzecim zwigzang z zaspokajaniem ich
wielu podstawowych potrzeb o charakterze bytowym (zakwaterowanie, zywienie,

bezpieczenstwo, higiena). W zaktadach hotelarskich, obok zapewniania miejsca noclegowego
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1 pozywienia, $wiadczone sg dodatkowo rdzne atrakcje odmienne w zaleznosci od hotelu oraz
posiadaniu przez niego dodatkowych ustug takich jak na przyktad depozyt przedmiotow
warto$ciowych (G. Konsewicz, J. Grabowski, Hotelarstwo, cz. 1, Centrum Ksztalcenia
Ustawicznego, Jelenia Gora 1980, s. 10.). Atrakcje zapewniaja zaspokojenie potrzeb
wyzszego rzedu (np. rozrywka, rekreacja czy doskonalenie). Hotele sg niekiedy jedynym
miejscem znanym turystom podczas pobytu, zwlaszcza za granicg. Istniejg bowiem tacy
klienci, ktérzy caty swodj czas przebywaja wylagcznie na terenie obiektu noclegowego,
korzystajac z udogodnien i1 ustug oferowanych na miejscu. Im hotelowa oferta jest ciekawsza,
tym rzadziej opuszcza go gos¢ (A. Kowalik, M. Kwiecinski, Dystrybucja ustug hotelarskich,
Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, nr 731, Krakéw 2006, s. 170.).

Istote hotelarstwa upatruje si¢ wigc w goscinnosci, ktdra jest poniekad specyficzna, poniewaz
oferowana jest za okre$long optate. Dziatalno$¢ ta ma zatem charakter umowy gospodarcze;.
W zwigzku z czym hotele s3 zmuszone zapewni¢ swoim klientom spetnienie konkretnych

warunkow. Zalicza si¢ do nich miedzy innymi:

e przyrzeczenie bezpieczenstwa pobytu,

e deklaracja wygody zgodnie z okreslonym standardem i poziomem ustug,

e zapewnienie dobrej atmosfery pobytu, co z kolei hotele zawdzigczaja swoim
wykwalifikowanym pracownikom (C. Witkowski, Podstawy hotelarstwa, cz. 1,

ALMAMER, Warszawa 2007, s. 33.).

Hotelarstwo oznacza réwniez ogét obiektéw, w ktorych §wiadczone sg ustugi hotelarskie. Jest
to ujecie przedmiotowe analizowanego tu pojecia. W zwigzku z rozmaitoscig tych obiektow
wyodrebnia si¢ rézne ich typy 1 rodzaje. Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach
hotelarskich oraz ustugach pilotow wycieczek i przewodnikow turystycznych wymienia dwie
grupy obiektéw, ktore oferujg ustugi hotelarskie. Pierwsza grupa to obiekty hotelarskie, a
druga to tzw. inne obiekty, w ktorych sg $wiadczone ustugi hotelarskie. Do obiektow
hotelarskich wspomniana ustawa klasytikuje 8 kategorii obiektow noclegowych. Sa to: hotele,
motele, pensjonaty, kempingi, domy wycieczkowe, schroniska mtodziezowe, schroniska oraz
pola biwakowe. Ws$rdd innych obiektow, w ktorych sa $wiadczone ushugi hotelarskie
wyodrebnia: o$rodki wczasowe, kolonijne 1 szkoleniowo-wypoczynkowe, zespoly domkow
turystycznych, hostele, zaktady uzdrowiskowe, pokoje goscinne/kwatery prywatne, kwatery

agroturystyczne oraz inne turystyczne obiekty noclegowy. W zargonie branzowym
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funkcjonuje rowniez nazwa inny obiekt hotelowy, ktory definiowany jest jako obiekt
noclegowy, podzielony na pokoje, podlegajgcy jednemu zarzgdowi, Swiadczqcy pewne ustugi,
w tym przynajmniej codzienne sprzqtanie pokoi, stanie {ozek i mycie urzqgdzen sanitarnych
(np. obiekt spetniajgcy zadania hotelu, motelu lub pensjonatu, ktoremu nie zostala nadana

kategoria).

Sposrod wyzej wymienionych obiektow nalezy zwroci¢ uwage na klasyfikacje hoteli, ktorych
kategorie zaleza od rdéznych kryteriow. Kryteria te dotycza m. in. typu klientow z nich
korzystajacych- hotel miejski, tranzytowy, wypoczynkowy, kongresowy, uzdrowiskowy,
kasyno 1 apartamentowiec (M. Milewska, B. Wlodarczyk, Hotelarstwo. Podstawowe
wiadomosci, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 80-91.), §wiadczonych
ushug- hotel pelny, hotel-pensjonat, hotel garni (T. Tulibacki, Organizacja i zarzqdzanie
hotelarstwem, WSHGIT, Warszawa 2005, s. 15.), a takze ilo$ci posiadanych gwiazdek.
Hotele nie raz zmieniajg swoje kategorie dostosowujac si¢ do licznych przepisow, ale takze
rozwijajac swoja dzialalno$¢ i zakres oferowanych ustug. Jest bowiem wiele zmiennych, ktore
wplywaja na rozwoj branzy hotelarskiej. Czynniki rozwoju branzy hotelarskiej w Polsce
zostaly ujete w macierzy SWOT zaprezentowanej w tabeli ponizej (tab. 1). Przygladajac si¢
blizej branzy hotelarskiej w Polsce nalezy zauwazy¢, ze juz w 2018 roku nastgpilo jej
spowolnienie ze wzgledu na mniejsza liczbe nowo otwieranych obiektéow. W 2018 roku
powstato ich 54, jest to o 21 obiektow mniej niz w roku poprzednim 2017. Najwiecej hoteli
przybylo w wojewddztwie dolnoslagskim- 17 (Rynek hotelarski w Polsce, RAPORT 2019,
Wydanie specjalne czasopisma SWIAT HOTELI lipiec-sierpien 2019, s. 4-6.). Wedlug
raportu z 2021 roku liczba hoteli w Polsce, w poréwnaniu z 2020 rokiem, zmalata o 137
obiektow, z 2635 obiektow do 2498. Wiele hoteli zmienito wtedy catkowicie lub czasowo
swoje przeznaczenie, badz tez zmienito standard (Rynek hotelarski w Polsce, RAPORT 2021,
Wydanie specjalne czasopisma SWIAT HOTELI, lipiec-sierpien 2021, s. 4-6.). Glowna

przyczyng tego stanu upatruje si¢ w obostrzeniach zwigzanych z pandemig COVID-19.
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Tabela 1: Analiza SWOT branzy hotelarskiej w Polsce

Mocne strony Slabe strony
— wykwalifikowana kadra pracownicza, — wysokie zadluzZenie branzy,
~ posiadanie rozbudowanej oferty ustug, — wysokie koszty utrzymania,
— wysoki poziom §wiadczenia ustug, " czgste usterki urzadzen,
~ lokalizacje hoteli w miejscowos$ciach turystycznych, ~ konieczno$¢ systematycznych remontow

pomieszczen;
dobre relacje z biurami podrozy,

staly krag lojalnych klientow;

Szanse Zagrozenia

ciagly rozwoj branzy, obecnie rynek pracy jest rynkiem pracownika, co
powoduje trudnoSci zwigzane ze znalezieniem
migracja 0sOb z branzy pracujacych odpowiedniej kadry,

wczeéniej za granica,
konkurencja i jej sila (zwlaszcza ta o wyzszych
promocja Polski za granica, standardach),

ciagly rozwoj $rodkow transportdow oraz polepszanie
infrastruktury umozliwiajgce szybsze i
wygodniejsze dotarcie do hoteli,

rosnace ceny energii elektrycznej,

zwigkszone koszty pracy ponoszone przez

pracodawcow,
mozliwosci znalezienia inwestorow.

niestabilny popyt oraz sezonowo$¢ ruchu
turystycznego,

zwigkszone wymagania klientow,

pandemia SARS-COV-2 1 nieprzewidywalne
obostrzenia z nig zwigzane.

Zrédlo: opracowanie wiasne.
Marketing w hotelarstwie

Jednym z aspektow funkcjonowania branzy hotelarskiej jest szerokorozumiany marketing.
Haslo marketing pochodzi z j¢zyka angielskiego 1 oznacza rynek. Popularng definicje
marketingu podaje Ph. Kotler. Amerykanski ekonomista, ktory uznaje marketing jako proces
planowania i realizacji koncepcji, ustalania ceny, promocji i dystrybucji idei, dobr i ustug w
celu dokonania wymiany majqcej stuzy¢ osiggnieciu celow organizacji i jednostek (Ph. Kotler,
G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, s. 40.). Z kolei T. Standt, D. Bowereoox 1 D. Taylor ujmuja marketing jako proces
zwigzany nie z osigganiem celow organizacji, ale z zaspokajaniem potrzeb klientow, co 1 tak
w efekcie koncowym przyczynia si¢ do zysku osigganego przez przedsigbiorstwo. Wedtug
nich marketing to osigganie korzystnej pozycji na rynku poprzez spetnienie potrzeb i pragnien
nabywcow (T. Standt, D. Bowereoox, D. Taylor, 4 Managerial Introduction to Marketing,
Prentice Hall, New Jersey 1976, s. 13.).
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Marketing jest glownie kojarzony ze sprzedaza i1 szeroko rozumiang promocja. Zgodnie z
definicja AMA (American Marketing Association) marketing to dzialanie, zestaw instytucji i
procesow tworzenia, komunikowania sig, dostarczania i wymiany ofert, ktore majq wartosc
dla klientow, partnerow i catego spoteczenstwa (Definitions of Marketing, www.ama.org, data
dostepu: 26 lutego 2022 r.). Zeby jednak dostarczy¢ zindywidualizowanych ofert klientom, a
takze wplyna¢ na ich zainteresowanie produktem, czy tez ustuga, niezbgdne jest
podejmowanie innych czynnosci niz tylko samej promocji sprzedazy. Marketing sklada si¢

rowniez z dziatan takich jak:

e Dbadania rynku,

e projektowanie cech produktow,

e dystrybucja,

e techniki sprzedazy,

e wyznaczanie cen (B. Lunden, U. Svensson, Marketing dla malych i srednich

przedsiebiorstw, BL Info Polska, Biatystok 2011, s. 10.).

Na rynek 1 swoich interesariuszy przedsiebiorstwa, w tym hotele, wptywaja za pomocg tzw.
mieszanki marketingowej. W literaturze dotyczacej zarzadzania hotelarstwem mowi si¢ o
roznych koncepcjach dotyczacych struktury wspomnianej kompozycji. Okresla si¢ je
akronimami od pierwszych liter skiadnikow: 4P, 5P, 7P 1 8P. Elementy marketingu-mix

nalezace do koncepcji 5P najlepiej oddaja specyfike ustug hotelarskich.

Produkt (product) jest podstawowym elementem marketingu mix, wokoét ktérego buduje sig
wszystkie inne skladniki mieszanki marketingowej. Wedlug Ph. Kotlera jest on wszystkim
tym, co mozna zaoferowac¢ na rynku nabywcom i co jest w stanie zaspokoi¢ okreslong
potrzebe lub pragnienie. A zatem produktem moze by¢ rzecz materialna, rozwigzanie, idea
czy tez czynno$¢. W hotelarstwie produkt ma charakter ustugi zwanej hotelarskg. Ustudze tej
mogg towarzyszy¢ elementy materialne. Zgodnie Ustawq z dnia 29 sierpnia 1997 r. o
ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotow wycieczek i przewodnikow turystycznych ushigi
hotelarskie to jedna z form ustug turystycznych, definiowana jako krdtkotrwate, ogolnie
dostgpne wynajmowanie domow, mieszkan, pokoi, miejsc noclegowych, a takze miejsc na
ustawienie namiotow lub przyczep samochodowych oraz swiadczenie, w obregbie obiektu,

ustug z tym zwigzanych (Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach hotelarskich oraz
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ustugach pilotow wycieczek i przewodnikow turystycznych - Tekst jednolity
Dz.U.2020.0.2211).

Cena (price) jest bardzo waznym czynnikiem w procesie wyboru przez konsumenta
konkretnego towaru czy ushugi. Wedtug stownika jezyka polskiego oznacza ona wartosé
czego$ wyrazang w pienigdzach oraz znaczenie czegos. Najczesciej definiowana jest to wigc
jako pienigzny wyraz wartosci (B. Miedzinski, S. Biczynski, Stownik ekonomiki i organizacji
przedsigbiorstwa, Pahstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1991, s. 22.). Obydwie
strony, zarOwno sprzedawca jak 1 konsument, muszg zgodzi¢ si¢ na jej okreslony poziom, aby

transakcja zostala zawarta.

Istotnym elementem ustalania cen jest ich zrdéznicowanie. Ceny w hotelarstwie
uwarunkowane s3 bowiem wieloma czynnikami. Zestawienie przyktadowych kryteriow

dyskryminacji cen w hotelarstwie prezentuje ponizsza tabela (tab. 2).

Tabela 2: Kryteria dyskryminacji cen w hotelarstwie

Czynnik Opis

Ceny ustug hotelarskich moga by¢ zalezne od sezonu, w ktorym klient zamierza z nich
skorzysta¢. Kazdy region posiada wigksze obciazenie w innych miesigcach.
Przyktadowo dla hoteli nad morzem sa to miesiace lipiec i sierpien, natomiast dla hoteli
potozonych w gorach jest to okres zimy. Sa to okresy, kiedy stosowane przez obiekty
noclegowe ceny mogg by¢ wyzsze niz ceny ustug poza sezonem.

Sezonowo$¢ ustug
hotelarskich

Ceny zalezne sg od wyposazenia pokoi, ich wielko$ci, a nie raz takze widokow z okna,

Kategoria pokoju czy tez balkonu/tarasu.

Dodatkowe ushugi, przykladowo mozliwo$¢ skorzystania ze strefy odnowy spa,

Dodatkowe ustugi wplywaja na zwigkszenie kosztu pobytu.

Standard obiektu wyznaczony przez przyznawane gwiazdki hotelowe znaczaco wptywa

Ranga obiektu na ceng oferty.

Klienci czgsto korzystajacy z ushlug moga liczy¢ na rabaty. Sa to przyktadowo

Czgstotliwos¢ wizyt przedsigbiorstwa organizujace w hotelach konferencje.

Wystepowanie Hotele czesto oferuja znizki w zalezno$ci od okolicznosci. Przyktadowo moga one
sezonowych promocji nawigzywac do majowki, czy tez walentynek.

Przynalezno$¢
klientow do programu
lojalno$ciowego

Pozwala to skorzysta¢ z rabatow cenowych specjalnie kierowanych do lojalnych
odbiorcow.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Kolejny element marketingu- mix to dystrybucja (place), ktora definiuje si¢
jako proces wszelkich czynnosci zwigzanych z pokonywaniem przestrzennych 1 czasowych
roznic wystepujacych miedzy produkcja a konsumpceja (T. Kramer, Podstawy marketingu,
PWE, Warszawa 2004, s. 111.). Proces ten dotyczy wigc wszelkich decyzji 1 czynnosci
zwigzanych z dostarczeniem wytworzonych produktow finalnemu nabywcy- konsumentowi,
uzytkownikowi (J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1998, s.
222.). Uwzgledniajac 4N w przypadku ustug jest ona bardziej ztozonym procesem, poniewaz

wymaga obecnos$ci konsumenta. Dlatego tez jej cel uwzglednia wysoki stopien zaleznosci od
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dyspozycyjnosci nabywcédw. Jest nim zapewnienie nabywcom mozliwosci nabycia
pozadanych przez nich produktow/ustug w odpowiadajagcym im miejscu, czasie, warunkach 1
po akceptowanej przez nich cenie (A. Czubata, Podstawy marketingu. Wydanie IV zmienione

1 poszerzone, Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 193.).

Proces dystrybucji ustug hotelowych zaczyna si¢ w recepcji. Jest to szczegOlnie wazny
element funkcjonowania hotelu, poniewaz bezposrednio wplywa on na pierwsze wrazenie
gosci. Recepcja bierze udziat w dwoch (pierwszym 1 ostatnim) z czterech procesow

nalezacych do cyklu obstugi goscia w obiekcie hotelowym, a s3 to:

® rezerwacja- reservation,

e zakwaterowanie- check in,

e pobyt- stay,

o wykwaterowanie- check out (M. Milewska, B. Wlodarczyk, Hotelarstwo. Podstawowe

wiadomosci, s. 182.).

Z kolei promocja (promotion) jest procesem umozliwiajagcym przedsigbiorstwu
przekazywanie informacji zarowno o nim, jak 1 o jego produkcie i/lub ustudze. Znaczaco
moze przyczyni¢ si¢ do ksztaltowania potrzeb nabywcdéw pobudzajac popyt. Jest to swego
rodzaju komunikacja firmy z rynkiem, polegajaca na obustronnej akceptacji warunkow
potencjalnego zakupu, z czymze ze strony przedsigbiorstwa wymaga wczes$niejszej
obserwacji rynku 1 jego potrzeb, a od konsumentow akceptacji lub negacji jego polityki
marketingowej (A. Baruk, K. Hys, A. Dzidowski, Marketing dla inzynierow, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 134.). Mozna uznaé, ze glownym celem
promocji jest przekazywanie informacji o produkcie/ustudze przedsigbiorstwa (a wiec
zachecanie do ich kupna), zdobywanie przewagi konkurencyjnej oraz ksztaltowanie
wizerunku firmy 1 jej produktu (M. Jeznah, Funkcjonowanie przedsiebiorstwa hotelarskiego,

s. 276.).

Ludzie (people), zaraz po produkcie, zdaja si¢ by¢ kluczowym czynnikiem marketingu- mix.
Wplywaja oni bowiem na funkcjonowanie calego przedsiebiorstwa, koordynujga dziatania
promocji 1 dystrybucji, a takze oddzialuja na potencjalnego klienta swoja wiedzg 1
umiejetnosciami. Najwazniejszg grupa pracownikOw majacg bezposredni wptyw na klienta

hotelu sg pracownicy grupy pierwszej, tzw. liniowi bezposrednio kontaktujacy si¢ z gosé¢mi.
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Tacy pracownicy decyduja o zadowoleniu klienta, rozpoznaja jego potrzeby i1 moga
zaproponowacé poszerzanie zakresu ofert, z ktorych skorzysta gos¢ hotelu. A wsrod

najwazniejsza grupa to pracownicy recepcji, zwanej sercem hotelu.

Wplyw pandemii SARS-COV-2 na dzialania marketingowe wybranych

obiektow hotelarskich zlokalizowanych w Karpaczu

Do oceny wplywu pandemii SARS-COV-2 na funkcjonowanie hotelarstwa w zakresie
marketingu wybrane zostaly dwa obiekty hotelarskie zlokalizowane w miejscowosci pehiace;]
glownie funkcje turystyczna- Karpaczu. Jest to miasto polozone na Dolnym Slasku w
powiecie karkonoskim, a swoje prawa miejskie posiada od 1960 roku. Karpacz uwazany jest
nieoficjalnie za stolice Karkonoszy. Lezy u podnéza Sniezki (1602 m n.p.m.), ktéra jest
najwyzszym szczytem Karkonoszy i1 Sudetow. Samo miasto potozone jest dos¢ wysoko, na
wysokosci od 480 do 885 m n.p.m. Co roku odwiedza go blisko pdt miliona turystéw z kraju i

Zza granicy.

Karpacz stynie nie tylko z pigknych krajobrazéw 1 stokoOw narciarskich, ale przede wszystkim
z licznych atrakcji turystycznych, jakimi sg zabytki 1 obiekty turystyczne. Przykladowe, jedne

z najbardziej popularnych zostaly przedstawione w tabeli nr 3.
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Tabela 3: Walory i atrakcje turystyczne w gminie Karpacz

Zabytek/obiekt Opis
turystyczny
Jest najwyzszym szczytem w Karkonoszach i jednocze$nie w catych Sudetach. Na
Sniezka wierzchotku stoi kaplica §w. Wawrzynca z 1665 r. (ufundowana przez hrabiego Krzysztofa

Leopolda Schaffgotsch’a) oraz Wysokogodrskie Obserwatorium Meteorologiczne IMGW.

Swigtynia Wang

Jest to Kosciot Gorski Naszego Zbawiciela, ktory w 1842 r. zostat przeniesiony z
miejscowosci Vang (Norwegia). Konstrukcja koSciota stynie z tego, ze wykonana jest bez
uzycia gwozdzi, a wszystkie potaczenia zrealizowano przy pomocy drewnianych ztaczy
ciesielskich. Swigtynia uznawana jest za ko$ciél, w ktorym zawierane sg szcze$liwe
malzenstwa.

Jest to jezioro polodowcowe usytuowane na wysokosci 1224 m n.p.m. Znajduje si¢ ono w
Sudetach Zachodnich, u podnéza Smogorni i Réwni pod Sniezkg (jest to teren Karkonoskiego

Wielki Staw Parku Narodowego). Jego gleboko$é wynosi 24,5 m.
Maty Staw posiada 255 m dhugosci i 185 m szerokosci oraz 6,5 m glebokosci. W jego poblizu
znajduje si¢ jedna z pierwszych bud pasterskich powstatych w Karkonoszach- Samotnia.
Maty Staw
Centrum Letni tor saneczkowy posiada dlugos$¢ podjazdu 370 m, a dlugo$¢ zjazdu 1060 m.
Rekreacji Maksymalna predkosé to 35 km/h. Z kolei Alpejski Tor Bobslejowy (mozna z niego
i Sportu korzysta¢ przez caty rok) ma dtugos¢ podjazdu 240 m, a dtugos¢ zjazdu 800 m.
Kolorowa
Znajduje si¢ on w centrum Karpacza przy Urzedzie Miejskim. Mozna znalez¢ tam ponad 20
Skwer ptyt z brazu, w ktorych odlano $lady butow najpopularniejszych polskich himalaistow wraz z
Zdobywcow podpisami.

Historyczny Park

Zbior makiet budowli znajdujacych si¢ na terenie Karpacza lub istniejacych kiedys.

Miniatur Wykonane sa w skali i posiadaja ré6zne powierzchnie (od 4 do 28 m?).
. Pierwsza drewniana skocznia zbudowana w 1912 r. Swoja nazwe zawdzigcza lokalizacji-
Skocznia . . . . . e -
narciarska wzniesiono ja w poblizu hotelu Orlinek. Pierwszy rekord dlugosci skoku wykonanego na niej
ORLINEK zostal ustanowiony zaledwie dwa lata po jej wybudowaniu, a obecny nalezy do Adama

Matysza i wynosi 94,5 m (wykonany w 2004 r.).

Galeria szkla

Jest to prywatna kolekcja szklanych wyrobow pozyskiwana przez whascicielke na réozne
sposoby (pchle targi, wymiana z innymi kolekcjonerami). Co ciekawe ogladnigcie galerii
szkla jest zupelnie bezplatne i odbywa si¢ w mieszkaniu jej whascicielki (Doroty Dedo).

Swiat kolejek

To atrakcja dla catej rodziny przedstawiajaca makiety roznego rodzaju kolejek. Oprocz ich
ogladnigcia mozliwy jest takze wirtualny zjazd kolejkg gorska za pomocg okularéw VR,
sterowanie pociggami i dzwigami oraz odwiedzenie punktu widokowego na panorame
Karkonoszy.

Zrodlo: opracowanie wlasne na postawie strony internetowej miasta Karpacz, www.karpacz.pl (data dostepu: 17
kwietnia 2022 1.).

Oprécz licznych zabytkow 1 ciekawych wydarzen Karpacz posiada takze szeroka game
obiektow hotelarskich zachecajacych do odwiedzenia stolicy Karkonoszy. Liczba
turystycznych obiektow noclegowych stale si¢ zmienia (rys. 1). Najwiecej bylo ich w 2012

roku (168), a najmniej w 2021 roku (131).
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Liczba obiektow noclegowych w Karpaczu
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Rysunek 1: Liczba turystycznych obiektow noclegowych w Karpaczu i Szklarskiej Por¢bie w latach
2012-2021

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: www.bdl.stat.gov.pl (data dostepu: 4 maja 2022 r.).

Warto takze przyjrze¢ si¢ blizej zmianom w liczbie obiektow hotelarskich. Wsrod tej
struktury dominujg hotele. Zestawienie zmian w ich ilo$ci na przestrzeni lat prezentuje tabela

nr 4.

Tabela 4: Liczba hoteli w Karpaczu w latach 2012-2021

Lata 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Liczba 18 18 19 18 20 19 19 19 21 20
hoteli

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: www.stat.gov.pl (data dostgpu: 13 marca 2022 r.).

Do badan w formie wywiadu poglebionego wybrano dwa obiekty funkcjonujace na terenie
Karpacza, tj. Lesny Dwor 1 Dziki Potok. Sa to przedstawiciele obiektow hotelarskich z
kategorii pensjonatow 1 hoteli. Krytertum wyboru bylo pragmatyczne, gdyz wywiady zostaty
przeprowadzone w obiektach, ktore wyrazity na to zgode i posiadaly checi na poswiecenie

SWO0jego cennego czasu.

Zastosowana metoda poglebionego wywiadu wymaga bezposredniego kontaktu migdzy
badaczem, a badanym, ktorymi byli menadzerowie wyzej wymienionych obiektow. Ich
przeprowadzenie pozwolitlo uzyska¢ odpowiedzi na pytania dotyczace m. in. wpltywu
pandemii na funkcjonowanie obiektow hotelarskich, ich dziatania z zakresu koncepcji
marketingu 5P, a takze udzielonej im pomocy w formie tarczy antykryzysowej. Zaletg
skorzystania z wybranej metody jest niewatpliwie mozliwo$¢ dotarcia do wiekszej niz

planowanej ilosci informacji.

Lesny Dwor jest pensjonatem rodzinnym (wtasno$¢ rodziny Stachurow), stworzonym z pasjag 1
zaangazowaniem. Historia obiektu zaczyna si¢ juz w 1860 roku, kiedy to powstat gosciniec
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wraz z restauracja o nazwie Mamma mia. Niemiecka nazwa pensjonatu brzmiata Die
Waldhaus Waimar (Najnowsza historia pensjonatu Lesny Dwor w Karpaczu,
www.lesnydwor.karpacz.pl, data dostgpu: 13 maja 2022 r.). Zlokalizowany jest on w
Karpaczu przy ulicy Karkonoskiej 1, a wigc w poblizu centrum miasta, otaczajacych go lasow

oraz wyciagow 1 szlakoéw turystycznych.

Pensjonat Lesny Dwor mimo tego, ze jest obiektem kameralnym 1 ,rodzinnym”,
posiadajagcym mniejszg liczbe pokoi w poréwnaniu do drugiego badanego obiektu, znacznie
wiekszg uwage przywigzuje do skutecznego marketingu 1 skupia si¢ na jego systematycznym
polepszaniu. Dlatego tez mimo spadku dochodéw zanotowanych w trakcie trwania pandemii

(oszacowanych na blisko 80-85%) obiekt postawil na rozw6j w tym zakresie.

W wyniku licznych lockdown’6w zmienit si¢ sam sposob $wiadczenia ustug noclegowych,
gdyz zgodnie z obostrzeniami wystepowat rowniez okres, kiedy to obiekty noclegowe mogty
jedynie obstugiwac gosci stuzbowych (,,0soby w delegacji”) lub kwaterowa¢ pracownikow
medycznych (w tym lekarzy). Te mozliwos$¢ skrupulatnie wykorzystat badany obiekt, dzigki
czemu stopa wykorzystania pokoi nie spadia tak drastycznie jak w innych obiektach

Karpacza.

Funkcjonowanie restauracji rowniez zostalo zmienione na mozliwo$¢ zamowien dan z
dowozem. Ze wzgledu na te zmiany konieczne staly si¢ wydatki na zakup okreslonych
srodkow pracy. Zakupiono dwa samochody, telefon, z ktérego przyjmowano zamoéwienia
positkbw na dowoz oraz urzadzenia pozwalajagce zamkng¢ dania w sposob hermetyczny.
Zatrudniono dwoch kierowcow. Nastapilo takze ograniczenie godzin pracy kelnerek, a ich

funkcje poszerzono o pomoc w przygotowywaniu positkow gotowych do wywozu.

Koszty funkcjonowania obiektu zalezne od liczby gosci, jak np. pobdr wody lub zuzycie
paliwa do ogrzewania, zmniejszyly si¢. Niemniej jednak ogolne wydatki przedsiebiorstwa, ze

wzgledu na konieczne zakupy, wzrosty szacunkowo o 10-15 % w ciagu roku.

W obszarze produktu gastronomicznego wprowadzenie positkéw na dowdz spowodowato
rowniez zmiany w menu oraz konieczno$¢ ponoszenia przez klientow dodatkowego kosztu
jakim jest ustuga dostawy dan. Natomiast S$wiadczenie uslugi hotelarskiej zaczeto
obowigzywa¢ jedynie w okolicznosciach obostrzen takich jak: procentowa ilo$¢ obtozenia,
charakter pobytu gosci, czestotliwos¢ sprzatania pokoi, wykluczenie ustug Wellness & Spa z

oferty obiektu.
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Z kolei w przypadku dystrybucji uslug zmiany z powodu pandemii nastgpily na stronie
internetowej obiektu. Mialy one form¢ tzw. ,,pop up’u”, czyli baneru informujacego o
ograniczeniu funkcjonowania obiektu ze wzgledu na obecng wtedy sytuacje pandemiczna.
Zamieszczona byla takze uwaga dotyczaca stuprocentowego zwrotu zadatkow dla klientow,

ktorzy wezesniej dokonali rezerwacji.

Pandemia wptyne¢ta pozytywnie na reklame obiektu, gdyz wtasciwie byt to czas jej powstania.
Wiascicielka pensjonatu zauwazywszy na rezygnacje innych, konkurencyjnych obiektow z
stosowanych przez nie form reklamy, zdecydowata si¢ na zastosowanie jednego billboard’u 1
dwoch plansz reklamowych z mysla o jak najszybszym zakonczeniu si¢ pandemii.
Zalozeniem bylo bycie jedynym obiektem reklamujagcym si¢ w tym cigzkim okresie, a
jednocze$nie jak najszybsze pozyskanie gosci po jego =zakonczeniu. Ich tresci nie
nawigzywaly w zadnym zakresie do pandemii, lecz zachg¢caty do odwiedzenia pensjonatu,
restauracji 1 piekarni. Z kolei na plocie obiektu widniala reklama informujaca o przestrzeganiu
obostrzen, a takze stosowaniu $rodkow dezynfekcji na terenie obiektu. Ograniczone zostato
natomiast prowadzenie portali spolecznosciowych, na ktéorych do tej pory opierala si¢
dziatalno§¢ marketingowa pensjonatu (umieszczane byly tam posty o przestrzeganiu
dezynfekcji 1 koniecznosci noszenia maseczek przez personel). Stosowane byty takze reklamy

internetowe oraz odpowiednie pozycjonowanie strony.

Pomoc rzadu w formie tarczy antykryzysowej obiekt ocenia bardzo dobrze, w skali od 1-10
na 10. Tarcza byta w stanie w pelni pokry¢ koszty 1 pensje pracownikoéw. Pensjonat nie ma jej
wiec nic do zarzucenia. Obstuga systemu odbywala si¢ za pomoca strony internetowej i
przebiegla sprawnie, przelew S§rodkow rowniez nastgpit w terminie. Dzigki pozyskanym
srodkom wskutek pandemii bez pracy nie pozostala zadna osoba do tej pory zatrudniona w
obiekcie, nie nastgpitlo takze przebranzowienie pracownikow, a jedynie wzrost ilosci
stanowisk o wczesniej wspomnianych kierowcoéw. Dodatkowo pensjonat skorzystat z ulgi na
podatek od nieruchomosci (w wysokosci 20%) wprowadzonej przez gmine Karpacz.
Burmistrz miasta na jego stronie internetowej uruchomit takze licznik pokazujacy ilos¢
pienigdzy, ktore mogtyby wpltyna¢ do Urzedu Miejskiego w Karpaczu, gdyby nie obostrzenia

wstrzymujace branzg turystyczna.

Obiekt w swoim otoczeniu zauwazyl jednak pewne dziatania konkurencji, ktére mozna byto
uzna¢ za te ,na granicy prawa’. Podczas obostrzen zwigzanych z tym, ze goscie mogli

przyjezdza¢ jedynie do placowek o charakterze medycznym obiekty posiadajace strefy
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Wellness & Spa tworzyty pakiety medyczne pozwalajace na ich przyjmowanie (niekoniecznie

spethiajac wszystkie warunki).

Drugim obiektem badan jest trzygwiazdkowy hotel Dziki Potok Konferencje & SPA. Jak
sama nazwa wskazuje polozony jest on nad Dzikim Potokiem, w otoczeniu gor i lasu przy
ulicy Mysliwskiej 22. Jego wlascicielem sg wspolnicy (forma organizacyjno-prawna hotelu to

Sp. Z 0. 0.).

Obstuga hotelu zajmuje si¢ tacznie 15 o0s6b z czego jedna peini funkcje dyrektora. Dwie
osoby sprawujg opieke nad marketingiem obiektu. Trzy osoby nalezg do grupy pracownikow
posiadajacych bezposredni kontakt z go§¢mi 1 petnig role recepcjonisty (w przypadku obshugi
zagranicznych gosci postuguja si¢ jezykiem angielskim). W kontekscie liczby turystow z
Niemiec w Karpaczu zaskakuje fakt, ze pracownicy hotelu nie wiadajg jezykiem niemieckim.
Pig¢ o0sob pracuje w restauracji, a cztery pelnig funkcje o0sOb sprzatajacych i
przygotowujacych pokoje dla gosci.

Hotel Dziki Potok nie odczul skutkow pandemii w tak znacznym stopniu jak inne, mniejsze
obiekty. Najwieksze jej oddziatywanie zauwazono w zmianie $wiadczenia ustug. Dotyczyto
to m. in. ograniczenia bezposredniego kontaktu gosci z obstuga podczas spozywania positkow
w hotelowej restauracji. Bufet zmienit wigc form¢ na room-service, wedle ktorego positki
byty dostarczane gosciom do ich pokoi. Podczas pandemii wystepowat takze okres, kiedy z
ushug restauracji mogli skorzysta¢ goscie spoza hotelu, gdyz mozliwe bylo §wiadczenie ustug
gastronomicznych na §wiezym powietrzu. Tak samo ewolucji ulegta forma sprzatania pokoi.
Czynno$¢, ktora wczesniej byla codzienno$cig stata si¢ wykonywana jedynie na zyczenie
gos$ci. Natomiast w zwigzku z ograniczeniami wprowadzonymi przez rzad odnosnie
funkcjonowania strefy Wellness & Spa- zmniejszono liczbg 0s6b mogacych z niej korzystaé
w tym samym czasie. Czas postojow obiekt wykorzystat rowniez na remont w postaci
budowy tzw. ,tarasu stonecznego” 1 montazu specjalnie sprowadzanego z Kanady jacuzzi.
Obiekt zmieniat takze swoja grupe docelowa- w zaleznosci od obowigzujacych obostrzen
przyjmowal gosci biznesowych (wymagane bylo o$§wiadczenie gosci o celu pobytu) lub w

celach medycznych.

Ceny oferowane przez obiekt rowniez si¢ zmienily, byly to zmiany czgste, uzaleznione od

wielkosci popytu na ustugi. Natomiast w momentach zmniejszenia si¢ oblozenia z pomocg
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ruszyt Bon Turystyczny, ktéry mozna bylo zrealizowa¢ podczas pobytu w hotelu. Dziki Potok

nie obstugiwal jednak lokalnego programu, a mianowicie bonu ,,Karpacz na 10”.

Jedynie minimalne zmiany mozna bylo zaobserwowa¢ w personelu badanego hotelu. Liczne
przestoje zmusity bowiem niewielka czg$¢ 0sob do odej$cia, zmieniajac przy tym branze, na

te nieobjete w tak znacznym stopniu obostrzeniami.

Z kolei w kategoriach takich, jak: dystrybucja ushig oraz formy ich reklamy hotel nie
wprowadzit zadnych zmian (obiekt korzysta jedynie z portali rezerwacyjnych 1 mediow
spotecznosciowych). Z punktu widzenia strat jakie ponidst hotel w wyniku pandemii brak
rezygnacji z form reklamy obiektu moze §wiadczy¢ o jego dobrej kondycji, gdyz zmianom
nie ulegt budzet na nie przeznaczony. Same informacje przedstawiane za posrednictwem
mediow spotecznosSciowych zostaly jedynie poszerzone o uwagi odnosnie rzetelnego
przestrzegania obostrzen w obiekcie, ustugach wylaczonych chwilowo z oferty, lub tez
funkcjonujagcym obecnie sposobie ich §wiadczenia zgodnym z politykg bezpieczenstwa i
higieny obiektu. Na Facebooku 1 Instagramie obiektu mozna bylo takze zauwazy¢ posty o

obowigzujacych promocjach w postaci pakietow.

Hotel nie wykazat rowniez wzrostu wydatkow spowodowanych pandemia, ale natomiast
spadek przychoddéw (szacowany na 70%). Znacznej zmianie ulegta bowiem liczba turystow
go odwiedzajaca. Wigksza ich czg$¢ stanowig Polacy wigc ograniczenie mozliwosci
przekraczania granic nie przyczynilo si¢ do zmniejszenia ich liczby wsrod struktury gosci.
Wplyw w tym zakresie musiala odegra¢ konieczno$¢ wprowadzenia limitow ich
przyjmowania, czas postojow, a takze sama postawa Polakow wobec obostrzen zwigzanych z

podrozowaniem podczas pandemii (obawa o mozliwo$¢ zachorowania).

W utracie znacznej czeg$ci przychodow nie pomoglo takze wparcie rzadu. Obiekt nie
skorzystat bowiem z tarczy antykryzysowej, gdyz zanotowane spadki nie byly wystarczajaco
wysokie w okreslonym przez tarcze okresie. Jedng ze zmian, ktére zaproponowatby hotel w
odniesieniu do pomocy dla hotelarstwa podczas pandemii jest wigc zmiana okresu
poréwnywania spadku obrotoéw, lub tez przydzielanie pomocy w momencie ich wystgpienia
niezaleznie od ich wielko$ci 1 udzielanie dofinansowan proporcjonalnie do nich. Hotel
skorzystat natomiast z pomocy miasta polegajacej na wczesniej wspomnianej uldze na
podatek od nieruchomosci (wynoszacej 20%). Dodatkowo obiekt zwracat si¢ z pomoca do

swoich gosci, aby nie odwotywali oni terminu rezerwacji, a jedynie dokonali jego zmiany.

79



Wsrod swojej konkurencji hotel rowniez zauwazyt dzialania mogace wkraczaé poza te, ktore
obowigzywaly podczas pandemii. Wskazuje on jednak na konieczno$¢ radzenia sobie w tym
ciezkim dla branzy okresie 1 probie dokonania wszystkich staran, by nie spowodowat on
koniecznosci zamknigcia obiektow z przyczyn finansowych. Niemniej jednak Dziki Potok
dostrzegl réwniez przedsiewzigcia polegajace na licznych remontach, ktéore normalnie
wigzalyby si¢ z konieczno$cig zamknigcia na jaki$ czeSci obiektow, czy tez chwilowego

zaprzestania Swiadczenia ustug.

Obiekty, ktéore wzigty udziat w badaniach charakteryzuja si¢ réznym podejsciem do
marketingu, dlatego tez zmiany przez nie wprowadzone znacznie odbiegaja od siebie. Ich

poréwnawcze zestawienie pod wzgledem badanych elementéw marketingu-mix przedstawia

tabela nr 5.

Tabela 5: Por6wnanie zmian elementéw marketingu-mix badanych obiektow w wyniku pandemii.

Element Lesny Dwér Dziki Potok
marketingu-mix
Zmienil si¢ sposob funkcjonowania restauracji | Zmiana dotychczasowej formy wydawania
(wprowadzenie ustugi dowozu zamowien). | positkow w formie bufetu na room-service,
Zgodnie z obostrzeniami ustugi noclegowe | natomiast  sprzatanie  pokoi  zaczeto
$wiadczone byly medykom oraz osobom | odbywac si¢ tylko na zyczenie gosci w celu
Produkt bedacym na wyjazdach stuzbowych. ograniczenia kontaktow migdzyludzkich.
Podczas pandemii powstata rowniez nowa
ustuga- mozliwos¢ skorzystania z jacuzzi
na ,,stonecznym tarasie”. Noclegi udzielane
byly takze w celach biznesowych.
Ceny uslug pensjonatu nie ulegly zmianie w | Ceny zmienialy si¢ regularnie w zaleznosci
Cena wyniku pandemii, natomiast z powodu obecnie | od popytu na ustugi obiektu.
panujacej wojny na Ukrainie.
Powstanie baneru na stronie internetowej obiektu | Dystrybucja ustug nie ulegla zmianie i
informujacego o ograniczonym funkcjonowaniu | odbywa si¢ jedynie za posrednictwem
Dystrybucja pensjonatu  podczas pandemii, a takze o | strony internetowej oraz portali
stuprocentowym zwrocie zadatkoéw w przypadku | rezerwacyjnych.
rezerwacji dokonanych przed obostrzeniami.
Okres pandemii spowodowal rozwdj reklamy | Pakiety i promocje umieszczane byty
obiektu w formie wykupienia przez niego | jedynie na portalach spolecznosciowych,
jednego billboard’u i dwdch plansz reklamowych, | rezerwacyjnych i stronie internetowej, gdyz
Promocja a takze pozycjonowania strony 1 reklam | obiekt nie korzysta z zadnych innych form
internetowych.  Goscie  pensjonatu  mogli | reklamy. Istniata mozliwos¢ skorzystania z
wykorzysta¢ w nim Bon Turystyczny. Bonu Turystycznego.
Nastapito zwigkszenie liczby pracownikéow (o | Nieliczni pracownicy odeszli z hotelu w
dwoch kierowcow), wynikajace z koniecznoéci | celu poszukiwania stabilnej pracy w branzy
Ludzie zmiany formy funkcjonowania restauracji | nieobjgtej obostrzeniami i przestojami nimi
(poszerzenie oferty o dowoz). spowodowanymi.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Zakonczenie

Celem opracowania ,Marketing w hotelarstwie w okresie pandemii SARS-COV-2" bylo
poszerzenie dotychczasowe] wiedzy o wplywie pandemii na dzialalno$¢ marketingowsg
obiektow hotelarskich. Pandemia niewatpliwie wplyneta na funkcjonowanie obiektow
hotelarskich, podejmowane przez nie decyzje dotyczace zmiany sposobu $wiadczenia ustug,
czy tez dzialalnosci marketingowej przez nie prowadzonej. Wynikato to z licznych obostrzen
wprowadzanych przez rzad oraz wymogow stawianych przed obiektami hotelarskimi z
zakresu bezpiecznego $wiadczenia ushug, przestrzegania rezimu sanitarnego i stosowania
srodkow dezynfekcji. Znaczacy wptyw miaty takze okresy postoju, kiedy to $wiadczenie
ustug hotelarskich bylo catkowicie zawieszone, a jedyne przychody obiektéw hotelarskich nie
pochodzity z ich dziatalno$ci docelowej. Pandemia byla okresem dostosowywania si¢
hotelarstwa do ciaggle niestabilnego otoczenia, posiadajac przy tym minimalne $rodki na

rozwoj.

Ideg bylo wigc ustalenie zmian w dzialalnosci marketingowej obiektow hotelarskich na
przyktadzie wybranych przedsigbiorstw. W badaniach wziely udziat dwa obiekty bedace
przedstawicielami kategorii najliczniej wystepujagcymi w Polsce- pensjonat Lesny Dwor i
hotel Dziki Potok. Obiekty te zlokalizowane sa3 w uznawanej za jedna z najbardziej
atrakcyjnych miejscowosci turystycznych Dolnego Slaska- Karpaczu. Wywiady z
menadzerami obiektow pozwolity na identyfikacj¢ wpltywu pandemii na funkcjonowanie
przedsigbiorstw przez nich zarzadzanych, poznanie ich opinii o pomocy rzadu dla
przedsiebiorcow prowadzacych dzialalnos$¢ hotelarskg oraz konieczno$¢ wprowadzenia zmian
wymuszonych przez pandemie, takze tych z zakresu marketingu. Oddziatywanie pandemii
przyczynito si¢ do transformacji w strukturze elementéw marketingu-mix (5P) badanych
obiektow. Dokonane przez badane obiekty zmiany byly konieczne by przetrwaé¢ w tak
trudnym okresie dla branzy, ktora przeciez opiera si¢ na kontaktach miedzyludzkich 1
przemieszczaniu si¢, a te aspekty zostaly najbardziej ograniczone podczas pandemii w

wyniku wprowadzonych przez rzad obostrzen.

Pandemia wplyneta na dochody obiektéw hotelarskich, a wigc 1 sposdb dysponowania nimi.
Wazniejsze stalo si¢ sptacanie zaleglych/obecnych zobowigzan niz przeznaczanie budzetu na
marketing stricte zwigzany z reklamg. Wszelkie dziatania w tym zakresie uzaleznione byty
jednak nie tylko od wielkoSci obiektow, ich kategorii, ale takze samego podejscia do

marketingu jako narzedzia pozyskiwania klientow. W badaniach mozna bylo bowiem
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zauwazy¢, ze Dziki Potok swoje dziatania ogranicza do minimum, zaréwno pod wzgledem
kosztow jak 1 formy. Rozbiezne sg takze odczucia menadzeréw badanych obiektow co do
tarczy antykryzysowej 1 samego podejscia do koniecznosci radzenia sobie obiektow z

okresami postojow.

Nalezy jednak pamietaé, ze w wyniku pandemii nie ucierpialy same obiekty hotelarskie
badanej miejscowosci, ale gospodarka turystyczna jako cato$¢. Szacuje si¢, ze w zwigzku z
obostrzeniami wprowadzonymi w branzy turystycznej podczas pandemii gmina Karpacz
mogla traci¢ nawet ponad milion zlotych dziennie wplywow do budzetu miasta. Straty
poniesione przez Karpacz (wedtug licznika strat od 22.12.2020 r. do 12.02.2021 r. wyniosty
one 173 422 813,40 zt), ktory utrzymuje si¢ z ruchu turystycznego, w znacznym stopniu
dotknely jego mieszkancow. Warto takze uwzgledni¢ czynnik ludzki jako aspekt wptywajacy
na oblozenie badanych obiektow podczas pandemii. Istotne byly bowiem nie tylko
komunikaty obiektéw o srodkach ochrony przez nie stosowanych, ale rowniez samo podejscie
potencjalnych gosci do ryzyka zwigzanego z zarazeniem si¢ 1 konsekwencjami z tego

wynikajgcymi.
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NARZEDZIA PROMOCJI W GOSPODARSTWACH
AGROTURYSTYCZNYCH, PROBLEMATYKA WYBORU I ICH
SKUTECZNOSCI.

Kacper Zapalowicz

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu | filia w Jeleniej Gorze

Abstarkt:

Dobor narzedzi promocji do rodzaju prowadzonej dziatalnosci nie nalezy do najprostszych.
Bardzo czesto przedsigbiorstwa wybieraja narzedzia promocji, o ktorych nie majg
wystarczajacej wiedzy, nie wiedzg jak z nich korzystac¢ i ile trzeba poswigci¢ im czasu, aby
funkcjonowatly poprawnie. Z takim problemem spotykamy si¢ rowniez w branzy turystycznej,
a konkretniej w gospodarstwach agroturystycznych. Celem opracowania jest rzeczywista
ocena skuteczno$ci narzedzi promocji w gospodarstwie agroturystycznym ,,Karlowicka
Dolina” oraz ogélne wprowadzenie do tematyki zwigzanej z gospodarstwem

agroturystycznym.

Stowa kluczowe: promocja, narzedzia promocji, gospodarstwo agroturystyczne, skutecznos¢,

marketing, marketing mix, turystyka.

Wprowadzenie

Promocja jednym z elementéw marketingu 1 marketingu mix, na przestrzeni wiekdw rozwingt
si¢ w bardzo dynamicznie, z roku na rok coraz bardziej. Wypracowatl sobie silng pozycje 1 jest
praktycznie podstawg w procesie zakladania przedsigbiorstwa. Promowanie przedsigbiorstwa
jest istotne, gdyz w duzej mierze stanowi o rozwoju przedsi¢gbiorstwa, to od promocji zalezy,
czy potencjalny klient zechce skorzysta¢ z ushig przedsiebiorstwa. Promocja jest tg czescig
komunikacji, ktora sktada si¢ z wiadomosci przekazywanych przez firme, zaprojektowanych
tak, zeby zwigksza¢ Swiadomos$¢ o jej poszczegdlnych wyrobach iustlugach, wywolywac

zainteresowanie nimi i sktania¢ do ich zakupow.(Ph. Kotler,2004)

Promocja w gospodarstwach turystycznych jest o istotna poniewaz, wiele gospodarstw

agroturystycznych jest niewidoczna przy gtownych drogach krajowych, miastach, miejscach
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turystycznych. Zazwyczaj sa one polozone w okolicznych wsiach oddalonych o kilka
kilometrow. Dlatego tak bardzo waznym jest, aby gospodarstwa agroturystyczne madrze i
odpowiedzialnie zarzadzaly swoja promocja 1 narzedziami do tego stosowanymi, poniewaz to
one przyciagaja potencjalnych klientow. To wlasnie narzedzia promocji maja zachgcié
turystow do skorzystania z ushug gospodarstwa agroturystycznego. Odpowiednia promocja
pozwala sta¢ si¢ konkurencyjnym na rynku, posrod duzej ilosci hoteli w popularnych
miejscach turystycznych, jaki tych mniej odwiedzanych przez turystow. Strategie promocji
gospodarstw agroturystycznych sg bardzo rozne, coraz to bardziej innowacyjne w zwigzku
z rozwijajacg si¢ technologia 1 nauki. W gospodarstwach agroturystycznych nie jest to jednak
takie proste, promocja jest kosztowna iwymaga duzego naktadu pracy, aby wypromowac
sw0j biznes, warto zaznaczy¢, ze istotnym w tym aspekcie jest sam pomyst na promocjg.
Pomyst na rdéznego rodzaju pakiety promocyjne, tworzenie reklamy, interakcja
z potencjalnymi klientami, media spotecznosciowe inie tylko to jedne ztych najbardziej
popularnych. Gospodarstwa agroturystyczne czgsto promujg si¢ poprzez to jak funkcjonujg na
swoim wlasnym terenie, czy obiekt i teren w okolo niego jest zadbany, czy na terenie obiektu
tury$ci moga bra¢ udziat w jakichkolwiek pracach zwigzanych z gospodarstwem. A wigc
warto zwrdci¢ uwage, ze istotng role odgrywa dbalo$¢ o przyrode w okolicy gospodarstwa
agroturystycznego oraz to ile wilasciciele poswigca czasu na promowanie przedsigbiorstwa.
Kazde przedsigbiorstwo zaczyna zr6znym kapitalem przekazywanym na promocje. Wiele
promuje si¢ poprzez to co otacza gospodarstwo agroturystyczne dookola, jedno moze
poszczyci¢ si¢ pigknym krajobrazem gorskim, cudowng infrastrukturg budynkéw,
potencjatem gospodarczym inni za$ poszczycg si¢ 1 beda starali wypromowac si¢ poprzez to,
ze wpoblizu jest morze, jezioro, jakie§ gospodarstwo bedzie promowaé si¢ poprzez
szczeg6lng uprawe jakiego§ warzywa, zboza ipokaze turystom jak przebiega proces takie]
uprawy. Jeszcze inni mogg poszcezycic si¢ duzg iloscig regionalnych produktéw, ktére nie sg
dostgpne nigdzie indziej. Jak najbardziej sa to dobre mozliwosci do wypromowania
gospodarstw agroturystycznych, jest to kosztowne 1 wymaga czasu oraz finansoOw. Jednak
pomystow na promocj¢ moze by¢ bardzo wiele. Bardzo waznym jest, aby tworzy¢ oferty
promocyjne w ramach noclegéw. Oferowaé nizsze ceny lub korzystne pakiety w §wigta,
dtugie weekendy lub tworzy¢ zwykte oferty weekendowe lub tygodniowe co pozwoli na to,

aby osigga¢ zamierzone cele.

W regionie funkcjonuje 450 gospodarstw agroturystycznych. W wiejskiej chacie turysta ma

mozliwos¢ zakosztowac wiejskiego zycia z wszystkimi jego urokami. Uspokajajaca zielen,
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swiergot ptakow, pola, krowy, wszechobecna cisza. Dla zmeczonych wielkomiejskim
zgietkiem to doskonaty wypoczynek. By¢ blisko natury to istota ekoturystyki. Liczne parki
krajobrazowe, malownicze zbiorniki wodne stanowig idealne miejsce do przyrodniczych
obserwacji.! Wojewddztwo dolno$laskie znane z bogatych krajobrazéw, moze poszczyci¢ sie
duzg iloscig powstatych w ostatnich latach gospodarstw agroturystycznych. z uwagi na to, ze
gldwna strona wojewddztwa nie jest aktualizowana caly czas nalezy przyjac, ze liczba
gospodarstw agroturystycznych mogta ulegna¢ zmianie. Nalezy przyjac, ze jest to tendencja
wzrostowa, poniewaz ilos¢ gospodarstw agroturystycznych z roku na rok jest coraz wigksza.
Tym samym istotnym jest, aby gospodarstwa te $wiadomie i madrze promowaty swoje

walory.
Narzedzia promocji wykorzystywane w promocji przedsi¢biorstw

Wraz z rozwojem internetu powstalo wiele mozliwosci promowania przedsigbiorstw, na
bardzo wysoka skale. Wystarczy odpowiednio rozpowszechni¢ materiat promocyjny, a w
kilkanascie minut zobaczy go bardzo wielu uzytkownikéw social medidéw. Niemniej jednak
podstawowe a zarazem starsze metody promocji sg tak samo potrzebne. Do narzedzi promocji

wykorzystywanych w promocji przedsigbiorstw mozna zaliczy¢:

Reklame - s3 kazdemu bardzo dobrze znane, mozna si¢ znimi spotka¢ kazdego dnia,
chociazby wchodzac do sklepu, przechadzajac si¢ po ulicach czy jadac samochodem.
Reklama ma w jasny 1prosty sposob przekaza¢ informacje dotyczaca firmy 1 promocji,
przekazuje komunikat bezposrednio do potencjalnego klienta bez mozliwosci odpowiedzenia
na niego, bark sprzezenia zwrotnego, jednak klient moze odpowiedzie¢ na reklam¢ w sposob
taki, ze ustuga lub towar zostanie przez niego zakupiony, jednak przedsigbiorstwo

bezposrednio nie dowie si¢ o tym.

Public relations — w turystyce mozna wykorzysta¢ do kreowania dobrego wizerunku
przedsigbiorstwa, prowadzenie public relations odpowiedzialnie $wiadczy o tym, ze firmie
zalezy na relacjach ze spoteczenstwem idobrej opinii. Dziatania, ktére mogg zastosowac
w ramach public relations w turystyce to np. utrzymywanie kontaktow telefonicznych
z klientami, wreczanie upominkOw, organizacja eventoOw, branie udzialu w r6znego rodzaju

akcjach spotecznych wspieranie ich, udzielanie wywiadow.

! https://umwd.dolnyslask.pl/turystyka/dla-turysty/agroturystyka-i-ekoturystyka/
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Promocja uzupetniajagca — W turystyce glownie wida¢ to poprzez obnizanie cen, znizki
w roznych okresach czasu, lub specjalne oferty weekendowe. Przedsiebiorstwa skutecznie
zmieniajg ceny tak, aby klienci zainteresowali si¢ ofertg. Biura podrézy obnizajg ceny
w okresach zimowych poniewaz nie jest to sezon urlopowy, dlatego klienci czesto zakupuja
wycieczke realizowang w czerwcu juz w styczniu, poniewaz wiedza, ze ceny w okresie
urlopowym znaczaco wzrosng, jest to do$¢ ryzykowne dziatanie poniewaz, jest to dlugi okres
czasu 1 bardzo czgsto zdarza sig, ze klienci odsprzedaja wycieczki lub po prostu tracg czesé
pienigdzy z powodu tego, ze wtym okresie czasu stalo si¢ co§ co uniemozliwia podroz,

niewatpliwie biura podrdzy czesto na tym korzystaja poniewaz, zaliczki sg bezzwrotne.

Strona internetowa — w dzisiejszych czasach dobrze zbudowana 1 przejrzysta strona to bardzo
istotne narzedzie promocyjne, dzieki niej spoteczenstwo moze dowiedzie¢ si¢ czego$ o firmie,
moze znalez¢ kontakt do poszczegdlnych dziatow, pracownikow. Strona internetowa powinna
zawiera¢ w sobie cenny ushug/ towaréw, jest to bardzo istotny element promocyjny
w turystyce poniewaz, wiele malych przedsigbiorstw moze by¢ znaleziona w taki sposéb,
mozna skorzysta¢ zushig nie wychodzac zdomu. Dzigki stronie internetowej mozna

zobaczy¢ jak bardzo firma zwraca uwage na komunikacj¢ poprzez internet.

Social media — prowadzenie kont na Facebooku, Instagramie czy popularnym w ostatnim
czasie Tik-toku, jest w dzisiejszych czasach jest bardzo wazne, regularne dodawanie postow
pozawala na promowanie przedsigbiorstwa, kontakt z potencjalnymi klientami, pozwala to na
wiekszy rozglos 1 zwigkszong popularnos¢. Nalezy promowac swoje ustugi, produkty 1 oferte
specjalng firmy na dany czas. Social media pozwalajag rowniez na zamieszczenie reklamy,
wiec sg bardzo wszechstronne. Poprzez social media przedsigbiorstwo moze pokazaé jak
funkcjonuje na co dzien, pochwali¢ si¢ tym jak si¢ ono rozwija, w jakich wydarzeniach bierze
udziat, moze promowac si¢ kazdego dnia, majac bardzo duzy zasieg inie jest to bardzo
kosztowna inwestycja potrzeba poswieci¢ na to czas. Nalezy przyja¢ ze, dla dobra
przedsigbiorstwa warto jest wykorzysta¢ takie mozliwosci technologiczne 1stale si¢ w nich

rozwijac, aby dazy¢ do lepszego kontaktu z klientami 1 poszerza¢ swoje mozliwosci promocji.

Nalezy przyjaé, ze narzedzia promocyjne beda si¢ dynamicznie zmienia¢ wraz z postepem
technologicznym. Zmienia¢ beda swoja forme, szate graficzng itp. Beda reagowaé na

zmieniajacg si¢ mode¢ 1 sezonowosce.
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Skutecznos¢ narzedzi promocyjnych w Swietle przeprowadzonych badan.

Do przeprowadzenia badan skuteczno$ci narzgdzi promocji wybrano gospodarstwo
agroturystyczne ,,Kartlowicka Dolina”, jest polozone w miejscowosci Karlowice, niewielkiej
wsi, w wojewodztwie dolno$laskim, powiecie lubanskim w gminie Olszyna. Glownym celem
gospodarstwa jest zapewnienie wypoczynku dla dorostych idzieci, mozliwosci kontaktu
znaturg, zwierzgtami 1poznania atrakcji turystycznych w blizszej idalszej okolicy.
,Kartowicka Dolina to szczegdlne miejsce w wojewodztwie dolnoslaskim. Matecznik
odpoczynku dla kazdego, kto szuka spokoju, ciszy irelaksu. wtym wyjatkowym 1 jakze
urokliwym zakatku, potozonym w malowniczej okolicy mozna spedzi¢ niezapomniane,

radosne chwile.
Glownymi narzedziami wykorzystywanymi do promocji gospodarstwa agroturystycznego sa:

e Reklama stojaca
e Strona internetowa
e Ulotka informacyjna

e Konta na Instagramie i Facebooku

Przeprowadzone badanie miato na celu zebranie niezbednej wiedzy na temat, oceny
1 skuteczno$ci  narzedzi promocji  stosowanych w gospodarstwie agroturystycznym

,,Kartowicka Dolina”.

Kazdy z ankietowanych otrzymywat zestaw jedenastu pytan dotyczacych skutecznosci
narzedzi promocyjnych oraz siedmiu pytan metryczki. Badanie zostalo prowadzone w dniach
od 1. 12. 2021 r. do 23. 05. 2022 r. na terenie gospodarstwa agroturystycznego ,,Kartowicka
Dolina”. Respondentami byli goscie gospodarstwa agroturystycznego, ktorzy w tym czasie
odwiedzili  gospodarstwo. Badanie zostalo  przeprowadzone w formie ankiety
papierowej(PAPI). Na wypetnienie jednego arkusza przewidziano od 10-15 minut. Zostalo
ono przeprowadzone na grupie 57 osob, dlatego tez mozna je uzna¢ za badanie sondazowe.
Kazda osoba wypetniala arkusz anonimowo 1samodzielnie. w kazdym z pytah nalezalo
zaznaczy¢ znakiem ,,X” jedng lub wiecej odpowiedzi jezeli tak zezwolono w pytaniu.
w ankiecie stworzone zostaly pytania zamknigte 1 poétotwarte, ktére pozwalaly na rozwinigcie

swoich odpowiedzi oraz pozwolilo na urozmaicenie wynikéw badania ankietowego.
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W artykule przedstawione zostaly najistotniejsze z pytan dotyczacych narzedzi promocji.

W pytaniach od trzy do sze$¢ respondenci mieli oceni¢ kazde z narzedzi promocji,

odpowiedzi na te pytania przedstawiaja si¢ nastepujaco:

Ocena strony internetowej

® Bardzo dobrze

® Dobrze

® Przecietnie
Zle

® Bardzo Zle

® Nie widzialem

Rys. 1. Ocena srony internetowej gospodarstwa agroturystycznego ,,Kartowicka Dolina”.
Zrédto: Opracowanie whasne.

Az 47% ankietowanych ocenia strong gospodarstwa agroturystycznego ,,Kartlowicka Dolina”
bardzo dobrze, kolejne 23% respondentdw uwaza, ze strona internetowa zashiguje na ocene
dobra. Az 30% respondentdéw nie widziato strony internetowej ,,Karlowickiej Doliny”. Jest to
bardzo dobry wynik, mozna stwierdzi¢, ze strona internetowa spelnia wymagania

potencjalnych klientow i jest w petni funkcjonalna.

Ocena broszury informacyjne;j
® Bardzo Dobize
® Dobize
® Przecietiie
Zle
® Bardzo zle
¥ Nie widzialem

Rys. 2: Ocena Broszury informacyjnej gospodarstwa agroturystycznego ,,Kartowicka Dolina”.
Zrédto: Opracowanie whasne.

Broszura informacyjna zostata oceniona dobrze, 14% ankietowanych ocenito broszurg bardzo
dobrze, 40% ankietowanych ocenito ja dobrze. 2% ocenilo jg przecig¢tnie. Natomiast, az 44%
w ogole nie widzialo borszury informacyjnej. Jest bardzo istotna informacja poniewaz, od
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razu widaé, ze broszura informacyjna powinna by¢ bardziej widoczna, albo rozmieszczona

w wiekszej ilosci miejsc.

Ocena konta na Instagramie

' B Bardzo dobrze

® Dobrze

® Przecietnie
Zle

B Bardzo zle

® Nie widzialem

Rys. 3: Ocena konta na Instagramie ,,Kartowickiej Doliny”.
Zrédto: Opracowanie whasne

Konto na Instagramie widzialo dokladnie czterech respondentdéw. Jest to bardzo staby wynik
1 mozna stwierdzi¢, ze konto to nie funkcjonuje w wirtualnej rzeczywistosci i nie jest w ogole
uzyteczne w promocji badanego gospodarstwa agroturystycznego. Dwoch respondentow
ocenilo je jako dobre, kolejni dwaj respondenci ocenili je przecig¢tnie. 93% respondentdw nie

widziato konta na Instagramie.

Ocena konta na Facebooku

® Bardzo dobrze

m Dobrze

B Przecietnie
Zle

m Bardzo zle

B Nie widzialem

Bys. 4: Ocena konta na Facebooku gospodarstwa agroturystycznego ,,Kartowicka Dolina”.

Zrédto: Opracowanie wlasne.
Konto na Facebooku osiggneto nieco lepszy wynik poniewaz, widziatlo je niewiele wiecej
respondentow, niz konto na Instagramie dokladnie trzynastu z nich. Trzech ocenilo je bardzo
dobrze, kolejnych dziewieciu dobrze, a jeden ankietowany ocenit konto na Facebooku jako
przecigtne. 77% respondentoéw nie widzialo konta na Facebooku. wtakim wypadku
nalezaloby zaprzesta¢ prowadzenia takich kont na portalach spotecznosciowych, gdyz nie
spetniajg swojej funkcji. Niemniej jednak mozna uzy¢ ich jako wsparcie promocji poniewaz,
konta na tych portalach nie generujg kosztéw, wystarczy poswieci¢ troche czasu na wrzucenie

dwoch postéw tygodniowo co by zdecydowanie wystarczylo.
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Ocena reklamy stojace;j

B Bardzo dobrze

21% = 26% B Dobrze
0%

—

® Przecietnie
Zle

m Bardzo zle

® Nie widzialem

Rys. 5: Ocena reklamy stojacej gospodarstwa agroturystycznego ,,Kartowicka Dolina”.
Zrédto: Opracowanie whasne.

Tylko 26% respondentow ocenito reklamg¢ stojaca jako bardzo dobra, 48% ankietowanych
ocenilo ja jako dobra. 5% z ankietowanych ocenito reklame stojaca jako przecigtng, a 21% tej
reklamy nie widziato. Jest to dobry wynik jezeli chodzi o to narzedzie, zwlaszcza, ze petni
ono réwniez forme¢ informacyjng dla klientdéw chcacych dojecha¢ na teren gospodarstwa

agroturystycznego ,,Kartowicka Dolina”.

W jednym z pytan ankietowani mieli wybra¢ narzedzie promocyjne, ktore pomogloby
w promocji gospodarstwa agroturystycznego ,,Kartlowicka Dolina”. Wynik z tego pytania

przedstawia si¢ nastepujaco:

Wskazanie innych narzedzi promocji mogacych wesprze¢ promocje
® Filnuki Promocyne

m Aktualizacja ulotki,
strony

® Stworzenie konta na
YouTube
Inne( Jakie? Prosze
WYyrazic opinie)

Rys. 6: Wskazania innych narzedzi promocji, ktéore moze wdrozy¢ gospodarstwo ,,Kartowicka
Dolina”.
Zrédto: Analiza badan whasnych

Wyniki pytania wykazuja, ze az 70% respondentéw uwaza, ze filmiki promocyjne pomoglyby
w promocji gospodarstwa agroturystycznego ,Karfowicka Dolina”. 14% respondentéw

wskazalo, ze konto na YouTube mogloby pomodc w promocji, 12 % wskazalo na aktualizacjg

91



ulotki 1 strony internetowej,4% respondentow wskazalo na odpowiedz inne i zaproponowali
y ) p Y prop

takie oto rozwigzania:

1. Wigcej zdje¢ lub filmikéw z uroczystosci, grilla i zabawy na Swiezym powietrzu.
2. Pozycjonowanie strony z perspektywy regionu.

3. TikTok- kroétkie filmiki reklamowe.

Podsumowanie

W S$wietle przeprowadzonego badania mozna zaobserwowaé, ze nie wszystkie narzedzia
promocyjne speiniaja swoja funkcje, nie s3 odpowiednio zarzadzane inie przynosza
pozadanych efektow. Uwaga ta jest szczegdlnie istotna w odniesieniu do kont na Facebooku
1 Instagramie, gdzie konta te praktycznie nie istniejg inie przynoszg zadnych efektow
promocyjnych. Nalezy tez doda¢, ze o wiele wicksza efektywno$¢ maja standardowe
narzedzia promocji takie jak reklama stojgca, ulotka informacyjna, czy strona internetowa.

Praktycznie nie zawodzg 1 sg stale dostgpne, jednak nie zawsze widoczne

Nalezy zauwazy¢, ze bardzo istotnym jest poswigcanie czasu na reklam¢ w social mediach
jezeli chcemy realnie mysle¢ o nowoczesnym sposobie promocji 1 rozwijania narz¢dzi
promocyjnych. Przy promocji warto zwraca¢ uwage na stan narzedzi promocji, gdyz
potrzebuja one odswiezenia, aktualizacji. Nalezy przyjaé, ze wdrazanie nowoczesnych
narzedzi promocji moze realnie zwigkszy¢ szanse przedsigbiorstwa na sukces, co zaznaczaja
rowniez ankietowani, gdyz takie tresci docieraja do nich szybciej i sa bardziej dostgpne.
Jednak najlepszym rozwigzaniem wydaje si¢ by¢ polaczenie standardowych narzedzi
promocji z nowoczesnymi skomputeryzowanymi narzedziami promocji w celu uzupetnienia.
Nalezy przy tym pamigtaé o zabezpieczeniu odpowiednich $rodkoéw pieni¢znych na ich

utrzymanie oraz zabezpieczy¢ swoj czas na obsluge social mediow.

Mozna zauwazy¢, ze dobor 1 skuteczno$¢ narzgdzi promocji nie jest prosty 1 nalezy pamigtac,
ze wymaga to odpowiedniego naktadu czasu oraz finansoOw. Przedsigbiorstwo moze dobrac
narzedzia, ktore okazg si¢ na przestrzeni lat nieskuteczne, zaniedbane lub nieaktualne. Nalezy
monitorowa¢ mozliwosci zwigzane z wprowadzeniem nowych form promocyjnych 1
obserwowac jakie social media s3 aktualnie popularne 1 przydatne. Waznym jest aby
gospodarstwa agroturystyczne opracowaly odpowiedng szate graficzng dla narzedzi promocji

lub odpowiednio zaprojektowac styl narzedzi promocji. Pozwoli to na efektywne 1 skuteczne
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dziatanie w procesach wdrazania narzedzi promocji, ich aktualizacji 1 od§wiezenia, a takze
obserwowania istotnych zmian majacych wplyw na ksztaltowanie, wdrazanie ale tez i1 na

usuwanie konkretnych narzedzi promocyjnych.
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