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1. Wprowadzenie
Narciarstwo zjazdowe i snowboarding s¹ obecnie zarówno w Polsce, jak

i w innych krajach, jednymi z najpopularniejszych i najszybciej rozwija-
j¹cych siê form zimowych aktywnoœci sportowych i s¹ powodem znacznej licz-
by podró¿y turystycznych, a uprawiaj¹cy te dyscypliny ponosz¹ stosunkowo
wysokie wydatki na turystykê. W Polsce liczbê uprawiaj¹cych sporty zimowe
szacuje siê na 20% doros³ych Polaków [TNS OBOP, 2004], co stanowi o znacz-
nym popycie, któremu przeciwstawiana jest doœæ skromna poda¿ oko³o 100
oœrodków narciarskich zlokalizowanych na obszarach górskich, których
udzia³ w ca³kowitej powierzchni kraju wynosi jedynie oko³o 3% [¯em³a,
2004]. W tej sytuacji zagraniczne wyjazdy narciarskie Polaków wydaj¹ siê na-
turalnym wype³nieniem nadwy¿ki popytu nad poda¿¹. Niew¹tpliwie jest to
jednak znaczne uproszczenie. Codzienna obserwacja ka¿e przypuszczaæ, ¿e
kolejn¹ przyczyn¹ mo¿e byæ niedostosowanie krajowej oferty narciarskiej do
potrzeb turystów. Wiele stacji narciarskich funkcjonuje opieraj¹c siê na
przestarza³ych urz¹dzeniach transportowych, bêd¹cych w fatalnym stanie
technicznym, a ratraki, systemy sztucznego naœnie¿ania czy oœwietlenie tras
trudno nadal okreœliæ mianem obowi¹zuj¹cego w Polsce standardu. Swoi-
stym paradoksem w tej sytuacji s¹ widoczne t³umy turystów, oczekuj¹ce w ko-
lejce na wyci¹g i sugeruj¹ce istnienie nadwy¿ki popytu nad poda¿¹. Nie-
mniej negatywna ocena jakoœci ofert krajowych oœrodków wystawiana przez
polskich narciarzy mo¿e spowodowaæ, ¿e g³ównym powodem uprawiania
narciarstwa w polskich górach stan¹ siê ograniczenia finansowe i czasowe.
Tymczasem obecna nadwy¿ka popytu nad poda¿¹ zniechêca gestorów infra-
struktury narciarskiej do podejmowania dzia³añ, zwiêkszaj¹cych zadowole-
nie turysty. Jednak wobec zagro¿eñ wynikaj¹cych z umiêdzynarodowienia
rynku narciarskiego taka polityka mo¿e byæ zgubna dla niektórych oœrodków
narciarskich. O turystów z Polski coraz aktywniej walcz¹ oœrodki narciarskie
z Czech, S³owacji i Austrii, a tak¿e z Francji i W³och. Natomiast o niskiej
jakoœci us³ug polskich oœrodków narciarskich œwiadczy niewielka i stale
zmniejszaj¹ca siê liczba turystów-narciarzy zagranicznych przyje¿d¿aj¹cych
do Polski.

Wobec powy¿szego funkcjonowanie polskich oœrodków narciarskich,
a zw³aszcza ich jakoœæ us³ug wydaj¹ siê tematem niezmiernie wa¿nym, który
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do tej pory nie doczeka³ siê w kraju szerszych badañ. Celem przeprowadzo-
nych badañ jest próba wype³nienia tej luki i okreœlenia poziomu jakoœci pro-
duktu krajowych oœrodków narciarskich w opinii polskich narciarzy (miesz-
kañców województwa œl¹skiego).

2. Pojêcie oœrodka narciarskiego
Podstawowym pojêciem zwi¹zanym z problematyk¹ zarz¹dzania turystyk¹

w aspekcie przestrzennym jest obszar recepcji turystycznej1. Najogólniej
oznacza on miejsce, do którego kieruje siê ruch turystyczny — zale¿nie od
przedmiotu analizy mo¿e oznaczaæ miejscowoœæ, gminê, region, a tak¿e kraj
[Dziedzic, 1998, s. 9]. Oœrodek narciarski2 jest niew¹tpliwie jednym z typów
miejsc docelowych ruchu turystycznego wyodrêbnionym na podstawie kryte-
rium mo¿liwoœci spêdzania czasu przez turystów. Jednak zarówno w literatu-
rze przedmiotu krajowej, jak i anglojêzycznej brakuje jednoznacznego zdefi-
niowania tego pojêcia, a zw³aszcza jego zakresu przestrzennego. Anglojêzycz-
na literatura przedmiotu pos³uguje siê z regu³y dwoma pojêciami: ski area,
odnosz¹cym siê wy³¹cznie do jednolitego kompleksu wyci¹gów i tras narciar-
skich, dzia³aj¹cych pod wspólnym zarz¹dem i objêtych wspólnym karnetem
[Williams, 1996] oraz ski resort z regu³y oznaczaj¹cym miejscowoœæ turystycz-
n¹ lub kilka miejscowoœci, w których zlokalizowany jest kompleks narciarski
(ski area)3, jednak czasem u¿ywanym tak¿e w znaczeniu podobnym do ski
area4.

W jêzyku polskim funkcjonuje wiele pojêæ (oœrodek, teren, obszar, miej-
scowoœæ, stacja, kompleks narciarski), których zakres tak¿e nie jest jednozna-
cznie okreœlony, co jest dodatkowym utrudnieniem. W³aœciwym odpowiedni-
kiem ski resort wydaje siê „oœrodek narciarski”, jednak w jêzyku potocznym
u¿ywa siê tego pojêcia zarówno do okreœlenia kompleksu wyci¹gów, jak
i miejscowoœci narciarskiej, a literatura przedmiotu w definicjach to pojêcie
pomija. Wobec czego w niniejszym opracowaniu proponuje siê przyjêcie de-
finicji oœrodka narciarskiego A. Flagestada i C.A. Hope’a, wed³ug których
oœrodek narciarski (winter sports destination) to geograficzna, ekonomiczna
i spo³eczna jednostka z³o¿ona z przedsiêbiorstw, organizacji, aktywnoœci,
obszarów i urz¹dzeñ, maj¹cych s³u¿yæ zaspokojeniu specyficznych potrzeb
narciarzy [2001, s. 449]. Oznacza to, ¿e oœrodek narciarski obejmuje nie tylko
kompleks infrastruktury narciarskiej, ale tak¿e zlokalizowane w bezpoœred-
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1 Ang. tourist destination. Czêsto u¿ywanym zamiennikiem pojêcia obszar recepcji tury-
stycznej jest miejsce docelowe ruchu turystycznego np. w przek³adzie podrêcznika V. Middleto-
na [1996].

2 Okreœlenie „oœrodek narciarski” jest tu pewnym uproszczeniem, gdy¿ odnosi siê do miej-
sca zwi¹zanego z kilkoma sportami zimowymi takimi jak narciarstwo zjazdowe i biegowe oraz
snowboarding. Podobnie w dalszej czêœci wyst¹pienia pod pojêciem narciarstwo bêd¹ rozumia-
ne te dyscypliny sportów zimowych, a jako narciarze wszyscy je uprawiaj¹cy.

3 Np. [Gill, Williams, 1994].
4 Np. [Tuppen, 2000].



nim s¹siedztwie us³ugi uzupe³niaj¹ce dla narciarzy takie, jak gastronomia,
noclegi, odpoczynek po nartach. Ujêcie takie podkreœla komplementarny
charakter us³ug narciarskich i innych, bez których oœrodek nie mia³by mo¿li-
woœci przyjmowania turystów, lub te mo¿liwoœci by³yby bardzo ograniczone.
Wobec takiej definicji oœrodka narciarskiego za odpowiednik angielskiego
terminu ski area nale¿y przyj¹æ okreœlenie teren narciarski lub stacja
narciarska, natomiast miejscowoœæ, w której zlokalizowana jest infrastruktu-
ra narciarska bêdzie okreœlana mianem miejscowoœci narciarskiej5.

3. Jakoœæ us³ug dla narciarzy
Produkt turystyczny obszaru recepcji turystycznej jest kszta³towany przez

wiele ró¿nych podmiotów i jest produktem z³o¿onym, sk³adaj¹cym siê z wielu
pojedynczych, czêœciowo podobnych, czêœciowo heterogenicznych, ale za-
wsze komplementarnych elementów [Ho³derna-Mielcarek, 1998, s. 10]. Ka¿dy
z nich jest funkcjonalnie zwi¹zany z innymi, nawet jeœli wytwarzane s¹ one
przez ró¿ne podmioty. Ta zale¿noœæ wi¹¿e œwiadczenia ró¿nych przedsiê-
biorstw turystycznych dzia³aj¹cych w danym miejscu, ¿adne z nich bowiem
nie jest w stanie zaspokoiæ w ca³oœci popytu. Ponadto efekty dzia³ania marke-
tingowego jednego przedsiêbiorstwa turystycznego mog¹ byæ ograniczone
b¹dŸ wzmocnione polityk¹ marketingow¹ innego przedsiêbiorstwa lub urzê-
du turystycznego [B¹k, 1999, s. 124]. Konieczne zatem jest ustanowienie
oprócz stosunków konkurencyjnych tak¿e wspó³pracy poszczególnych pod-
miotów gospodarki turystycznej zlokalizowanych w danym obszarze recepcji
turystycznej dla podniesienia jakoœci miejscowego produktu i budowy pozy-
tywnego wizerunku ca³ego miejsca docelowego, tak by podnieœæ jego konku-
rencyjnoœæ na tle innych obszarów. Wspó³czesna konkurencja na rynku tury-
stycznym przyjmuje zatem bardziej charakter konkurencji miêdzy poszcze-
gólnymi obszarami recepcji, ni¿ miêdzy przedsiêbiorstwami [Go, Govers,
2000, s. 79].

Jakoœæ produktu turystycznego obszaru recepcji turystycznej jest pojê-
ciem równie z³o¿onym jak sam produkt turystyczny miejsca docelowego6. Na
jakoœæ produktu turystycznego obszaru recepcji turystycznej sk³ada siê ja-
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5 Nale¿y przy tym zauwa¿yæ, ¿e zakres i wzajemne zwi¹zki zaproponowanych wy¿ej pojêæ
nie s¹ w ka¿dych warunkach takie same. O ile w Polsce w zdecydowanej wiêkszoœci przypadków
tereny narciarskie nie wykraczaj¹ poza obszar jednej miejscowoœci, w zwi¹zku z czym oœrodki
narciarskie mog¹ zostaæ uznane za to¿same z miejscowoœciami narciarskimi (np. Bia³ka Ta-
trzañska) lub z ich czêœciami (np. Wis³a-£abajów, Ustroñ-Jaszowiec, Zawoja-Policzne), to
w przypadku alpejskich oœrodków narciarskich tereny narciarskie z regu³y obejmuj¹ kilka
miejscowoœci. Wówczas kilka miejscowoœci stanowi równie¿ wspólnie jeden oœrodek narciar-
ski. W takiej sytuacji oœrodek funkcjonuje pod wspóln¹ mark¹, jedynie w niektórych przypad-
kach nawi¹zuj¹c¹ do nazw poszczególnych miejscowoœci (np. Saalbach-Hinterglemm), czêœciej
wykorzystuj¹c now¹ nazwê (np. Hochkönig Winterreich lub Europa Sportregion).

6 M. Woods i J. Deegan [2003, s. 270] wskazuj¹ us³ugowy charakter produktu, rozdrobnienie
poda¿y i przewagê ma³ych firm jako g³ówne przyczyny z³o¿onoœci pojêcia jakoœci w odniesieniu
do obszarów recepcji turystycznej.



koœæ us³ug miejscowej infrastruktury i jakoœæ œrodowiska [Murphy, Pri-
tchard, Smith, 2000, s. 46], przy czym pojêcie jakoœci œrodowiska odnosi siê
zarówno do œrodowiska fizycznego (przyrodniczego i antropogenicznego), jak
i spo³ecznego regionu [Mihaliè, 2000, s. 66]. Je¿eli zatem oœrodek narciarski
chce oferowaæ produkt wysokiej jakoœci, to wszystkie dzia³aj¹ce na jego
obszarze podmioty gospodarcze, organizacje i instytucje musz¹ aktywnie
uczestniczyæ w procesie przygotowania jego potencja³u us³ugowego, pozna-
wania potrzeb i oczekiwañ turystów, œwiadczenia us³ug i spe³nienia wyobra-
¿eñ turysty o produkcie, który by³ przedmiotem oferty i konsumpcji [Strate-
gia…, 1997, s. 106]. Ponadto na zadowolenie goœci oœrodka narciarskiego
wp³ywaæ bêdzie otoczenie przyrodnicze i spo³eczne infrastruktury narciar-
skiej, a wiêc czynniki zwi¹zane z ochron¹ przyrody, typem krajobrazu, sta-
nem œrodowiska czy goœcinnoœci¹ mieszkañców. Nale¿y te¿ pamiêtaæ, ¿e na
jakoœæ produktu turystycznego wp³ywaj¹ nie tylko czynniki wewnêtrzne, lecz
tak¿e zewnêtrzne i niezale¿ne od podmiotów funkcjonuj¹cych w danym
obszarze recepcji turystycznej, przy czym czêœæ z tych czynników ma charak-
ter stymulatorów, a czêœæ destymulatorów [Nowakowska, 1997, s. 84].

Przyjmuje siê, ¿e o jakoœci us³ugi decyduj¹ dwa elementy — jakoœæ tech-
niczna i jakoœæ funkcjonalna, gdzie jakoœæ techniczna jest pochodn¹ mate-
rialnych œrodków œwiadczenia us³ug oraz kwalifikacji personelu i uto¿samia-
na jest z wynikiem procesów operacyjnych, podczas gdy jakoœæ funkcjonalna
to wynik kontaktów miêdzy œwiadcz¹cym us³ugê a klientem i jest warunkowa-
na zachowaniem personelu, jego komunikatywnoœci¹ i uzdolnieniami [Pay-
ne, 1997, s. 267–268].

Klientowi trudniej subiektywnie oceniæ jakoœæ techniczn¹, poniewa¿ czê-
sto jest ona wynikiem fachowych kwalifikacji us³ugodawcy, natomiast sto-
sunkowo ³atwo poddaje siê ocenie obiektywnej — pomiarowi i standaryzacji.
Natomiast jakoœæ funkcjonalna jest zwi¹zana z indywidualnymi odczuciami
obs³ugiwanego klienta i o ile jest ³atwa do oceny przez pojedynczych klien-
tów, to nie daje siê ³atwo standaryzowaæ. Jakoœæ funkcjonalna odzwierciedla
podstawow¹ cechê produktu us³ugowego — niepowtarzalnoœæ wynikaj¹c¹
z nieprogramowalnoœci zachowañ ludzkich, dotycz¹c¹ zarówno dzia³añ us³u-
godawcy, jak i us³ugobiorcy. Niepowtarzalnoœæ us³ug powoduje równie¿ nie-
mo¿liwoœæ pe³nej weryfikacji jakoœci us³ugi przed jej skonsumowaniem, co
jest Ÿród³em niepewnoœci klienta w momencie dokonywania zakupu i wyboru
us³ugodawcy.

Powszechnie przyjmuje siê, ¿e w takiej sytuacji szczególnie wa¿ne w budo-
wie zaufania nabywcy poszukuj¹cego us³ugodawcy jest odpowiednie kszta³-
towanie jakoœci technicznej, a przede wszystkim materialnego œrodowiska
œwiadczenia us³ug, które mo¿e byæ w wielu przypadkach z ³atwoœci¹ ocenione
przez us³ugobiorcê jeszcze przed skorzystaniem us³ugi, a wiêc i przed doko-
naniem zakupu. W przypadku us³ug turystycznych najczêœciej œwiadczonych
w du¿ym oddaleniu od miejsca zakupu, ta metoda budowy zaufania poten-
cjalnego klienta jest bardzo trudna do wdro¿enia, gdy¿ zamiast przedstawie-
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nia hotelu czy innego obiektu, w którym us³ugi maj¹ byæ œwiadczone i jego
otoczenia, klient mo¿e otrzymaæ jedynie folder lub w najlepszym wypadku
prezentacjê multimedialn¹, o których powszechnie wiadomo, ¿e koncentruj¹
siê na atutach i bagatelizuj¹ lub pomijaj¹ mankamenty obiektu. Z powy¿szego
stwierdzenia wynika donios³oœæ znaczenia rozmaitych systemów kategoryza-
cyjnych w turystyce, które wprawdzie nie mog¹ zagwarantowaæ odpowiednie-
go poziomu jakoœci otrzymanych us³ug w skategoryzowanych obiektach, ale
przynajmniej czêœciowo przyczyniaj¹ siê do zmniejszenia dyskomfortu klien-
ta zwi¹zanego z ryzykiem dokonywanego wyboru.

Jakoœæ us³ug œwiadczonych przez teren narciarski jest zagadnieniem wyma-
gaj¹cym nieco odmiennego podejœcia. Inaczej ni¿ w wiêkszoœci us³ug tury-
stycznych innego typu, rola osoby us³ugodawcy jest radykalnie zredukowana.
Na zadowolenie klienta wp³ywaj¹ przede wszystkim elementy materialne pro-
cesu us³ugowego w postaci liczby wyci¹gów i ich parametrów, liczby, d³ugoœci
i przygotowania tras itp. Z osob¹ us³ugodawcy klient mo¿e nie mieæ natomiast
¿adnej stycznoœci. Mo¿na zatem przypuszczaæ, ¿e w tym przypadku znaczenie
jakoœci technicznej jest nieporównywalnie wiêksze ni¿ jakoœci funkcjonalnej,
a niepewnoœæ klienta co do jakoœci wybranej us³ugi bêdzie wynikiem przede
wszystkim oddalenia miejsca zamieszkania i miejsca konsumpcji us³ugi i wy-
nikaj¹cej z tego faktu nieznajomoœci sk³adników jakoœci technicznej oraz
wiêkszej trudnoœci przy weryfikacji bie¿¹cego stanu pogody, przygotowania
tras, liczby narciarzy lub innych zdarzeñ losowych. Z tym wiêksz¹ moc¹ nale¿y,
zatem podkreœliæ znaczenie standaryzacji i kategoryzacji terenów narciar-
skich, które w Polsce w ogóle nie funkcjonuj¹, a w innych krajach z regu³y s¹
dopiero wprowadzane i nie maj¹ charakteru powszechnego. Na tym tle w spo-
sób szczególny wyró¿nia siê przyk³ad oœrodków narciarskich Czech i S³owacji,
które zosta³y w 2002 r. poddane drobiazgowej ocenie — przyznano ka¿demu
z terenów stosown¹ liczbê gwiazdek w znanej z hotelarstwa skali od jednej do
piêciu [www.holidayinfo.cz, 2004]. Pamiêtaj¹c, ¿e kategoryzacja obiektów ho-
telarskich ma ju¿ d³ug¹ tradycjê, a nadal nie zdo³ano wypracowaæ uznanych
standardów miêdzynarodowych, warto zauwa¿yæ, ¿e w tym przypadku wypra-
cowano wspólny system dla obu krajów, co mo¿e byæ nie tylko wzorem dla
innych, ale i zal¹¿kiem podobnego systemu ogólnoeuropejskiego lub przynaj-
mniej powszechnego w krajach Europy Centralnej.

Niemniej podejœcie ograniczaj¹ce jakoœæ us³ug narciarskich jedynie do ja-
koœci technicznej jest du¿ym uproszczeniem, mog¹cym w praktyce prowadziæ do
powa¿nego spadku satysfakcji klientów. Mo¿e ono byæ stosowane niemal wy-
³¹cznie w sytuacji, gdy w³aœciciel terenu narciarskiego nie œwiadczy turystom
¿adnych us³ug dodatkowych i to wy³¹cznie dla jakoœci oceny produktu turystycz-
nego w w¹skim rozumieniu (tzw. produktu poszczególnego us³ugodawcy) [Mid-
dleton, 1996, s. 87], natomiast nie bêdzie wystarczaj¹ce dla oceny jakoœci szero-
ko rozumianego, ogólnego produktu turystycznego. Jak bowiem wczeœniej za-
uwa¿ono, produkt oœrodka narciarskiego sk³ada siê z wielu us³ug komplemen-
tarnych, a na ca³oœciowe wra¿enie turysty wp³ywaæ bêdzie nie tylko jakoœæ us³ug
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zwi¹zanych z funkcjonowaniem infrastruktury narciarskiej — choæ rzeczywi-
œcie ona bywa najwa¿niejsza — lecz tak¿e jakoœæ us³ug uzupe³niaj¹cych: nocle-
gowych, gastronomicznych, komunikacji, rozrywki, odnowy biologicznej itp.
W wiêkszoœci tych us³ug dochodzi do istotnych relacji us³ugobiorcy z us³ugo-
dawc¹. Ponadto podejœcie to pomija kwestiê jakoœci doznañ estetycznych, kon-
taktów z miejscow¹ ludnoœci¹, komfortu psychicznego narciarza.

Istnieje zatem potrzeba zbadania i hierarchizacji oczekiwañ odwiedza-
j¹cych oœrodki narciarskie, a nastêpnie oceny spe³nienia zidentyfikowanych
oczekiwañ przez te oœrodki. Odrêbne potraktowanie badania jakoœci polskich
oœrodków narciarskich pod k¹tem potrzeb krajowych narciarzy jest uzasad-
nione wci¹¿ jeszcze niezbyt du¿ym umiêdzynarodowieniem polskiego rynku
narciarskiego — zarówno popytu, jak i poda¿y — niemniej nale¿y pamiêtaæ,
¿e tak¿e oczekiwania polskich narciarzy nie s¹ jednorodne i bêd¹ siê ró¿niæ
w zale¿noœci od prezentowanego poziomu umiejêtnoœci, zamo¿noœci, cech
psychospo³ecznych i miejsca zamieszkania.

4. Opis metody badawczej
Pojêcie jakoœci us³ug nie doczeka³o siê ogólnie zarówno przyjêtej defini-

cji, jak te¿ metodologii badawczej. Powszechnie dostrzega siê fundamentalny
wk³ad prac A. Parasuramana, L. Berry’go i V. Zeithalma w rozwój badañ nad
jakoœci¹ us³ug, a opracowana przez nich metoda SERVQUAL [Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1988] jest najczêœciej przywo³ywanym narzêdziem pomiaru
tej jakoœci, choæ nadal budzi ona liczne zastrze¿enia7. Autorzy metody SERV-
QUAL s¹ prekursorami nowego podejœcia do badania jakoœci us³ug, podkreœ-
laj¹cego koniecznoœæ jednoczesnego badania i porównywania jakoœci wyko-
nania (performance) i oczekiwañ klienta (customer’s expectations) [Parasura-
man, Zeithaml, Berry, 1990, s. 34], stanowi¹cego obecnie fundament dla wiêk-
szoœci dalszych szczegó³owych rozwa¿añ ró¿nych aspektów jakoœci, choæ
w³aœnie to za³o¿enie budzi najwiêkszy sprzeciw oponentów. Efektem krytyki
metody SERVQUAL i jej za³o¿eñ jest opracowana przez J. Cronina i S. Taylo-
ra metoda SERVPERF pomijaj¹ca pomiar oczekiwañ klienta [1998]. Ponadto
zauwa¿ono, ¿e stosowanie podstawowej wersji kwestionariusza SERVQUAL
nie daje miarodajnych wyników dla wielu dziedzin dzia³alnoœci us³ugowej,
w tym turystyki [Tribe, Snaith, 1998, s. 27]. Niemniej odpowiednio zaadapto-
wana metoda SERVQUAL wydaje siê najpopularniejszym narzêdziem ba-
dawczym, wykorzystywanym w badaniach nad jakoœci¹ produktu turystyczne-
go8. Mo¿na wskazaæ jednak tak¿e przyk³ady udanego zastosowania w bada-
niach nad turystyk¹ metody SERVPERF [Tribe, Snaith, 1998], jak równie¿
innych popularnych metod adaptowanych do analizy us³ug turystycznych —
metoda Kano9, formu³a Fishbeina [Tribe, Snaith, 1998], model European
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Foundation for Quality Management10, model Calgary [Mihalic, 2000], a tak¿e
metod nowatorskich opracowanych specjalnie na potrzeby konkretnych
badañ11. Wydaje siê zatem, ¿e obecnie dominuj¹cym podejœciem do metodo-
logii badañ jakoœci w turystyce jest podejœcie sytuacyjne, dopuszczaj¹ce jed-
noczesne stosowanie kilku ró¿nych metod12. Czêsto bowiem wymienione me-
tody s¹ wobec siebie komplementarne, a nie substytucyjne i s³u¿¹ do pomiaru
innych wskaŸników zdefiniowanych przez ich autorów jako jakoœæ. Ponadto
czêsto definicje te nak³adaj¹ siê na definicje innych pokrewnych pojêæ,
takich jak satysfakcja czy lojalnoœæ klienta, a

dyskusja czy jakoœæ, czy satysfakcja, czy lojalnoœæ jest wa¿niejsza jest bez sensu. Te
wszystkie elementy […] wzmacniaj¹ siê wzajemnie i nie powinny byæ rozwa¿ane
oddzielnie, a tym bardziej sobie przeciwstawiane [Urbanek, 2004, s. 6]13.

Ze wzglêdu na wstêpny charakter badañ zrezygnowano z wykorzystania
bardzo rozbudowanej metody SERVQUAL na rzecz prostszych — modelu Ka-
no [Kano, 1984], zgodnie z kwestionariuszem zaproponowanym przez Bailo-
ma, Matzlera, Hinterhubera i Sauerweina [1996] oraz wywodz¹cego siê z for-
mu³y Fishbeina kwestionariusza pozycjonowania wobec produktu idealnego
[Cieœlikowski, ¯em³a, 2002].

Ze wzglêdu na ró¿norodnoœæ i du¿¹ liczbê dóbr i us³ug dostêpnych w poje-
dynczym miejscu docelowym, która powinna skutkowaæ tak¿e du¿ym zró¿ni-
cowaniem oczekiwañ goœci, model Kano wydaje siê byæ szczególnie u¿yteczny
w analizie jakoœci produktu obszaru recepcji turystycznej [Woods, Deegan,
2003, s. 272]. Twórca tej metody, N. Kano, rozbudowuj¹c dwuczynnikow¹ teo-
riê motywacji Herzberga14, zauwa¿y³, ¿e kryteria, za których pomoc¹ klienci
oceniaj¹ jakoœæ us³ug, mog¹ byæ zgrupowane w trzy kategorie. Czynniki
zwi¹zane z tradycyjnie rozumian¹ satysfakcj¹ klienta okreœli³ on jako jedno-
wymiarowe (one-dimentional requirements, satisfiers) lub powoduj¹ce satys-
fakcjê jednowymiarow¹ (one-dimentional quality). Oznacza to, ¿e zadowole-
nie klienta jest wprost proporcjonalne do natê¿enia danej cechy. Obok kryte-
riów jednowymiarowych Kano zauwa¿y³ istnienie tak¿e warunków koniecz-
nych satysfakcji klienta (must-be requirements, dissatisfiers) oraz warunków
przyci¹gaj¹cych podnosz¹cych satysfakcjê ponad oczekiwan¹ (attractive re-
quirements, delighter) (rys. 1.). Wyst¹pienie warunków koniecznych nie po-
woduje pozytywnych reakcji konsumenta, natomiast ich brak jest odbierany
jako istotne obni¿enie jakoœci produktu. S¹ one z punktu widzenia klienta tak
oczywiste, ¿e nie stanowi¹ ze strony klienta przedmiotu jego zainteresowania
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10 Np. [Go, Govers, 2000].
11 Np. metoda HOLSAT J. Tribe’a i T. Snaitha. J. Zob. [Tribe, Snaith, 1998].
12 Np. [Tribe, Snaith, 1998].
13 Próbê uporz¹dkowania terminologii zwi¹zanej z jakoœci¹ przedstawiaj¹ m.in.: [Snoj, Mu-

mel, 2002, s. 367].
14 Zob. [Kotler, 1994, s. 171].



dopóty, dopóki s¹ dostarczane [Urbanek, 2004, s. 5]. S¹ wiêc one czynnikami
motywuj¹cymi negatywnie w myœl teorii motywacji Herzberga. Z kolei wa-
runki podnosz¹ce satysfakcjê klienta odnosz¹ siê najczêœciej do potrzeb, któ-
rych istnienia klient sobie nie uœwiadamia³ i nie oczekiwa³ ich spe³nienia,
jednak ich brak nie powoduje niezadowolenia. W przeciwieñstwie do po-
przednich typów warunków, s¹ one czêsto nieuœwiadomione i w zwi¹zku
z tym niewyra¿ane przez konsumentów [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sa-
uerwein, 1996, s. 338].

Rys. 1.
Model Kano satysfakcji konsumenta
�ród³o: [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 338].

Grupowanie warunków satysfakcji zgodnie z metod¹ Kano pozwala na ra-
cjonalizacjê programu podnoszenia jakoœci us³ug. Wœród czytelnych wskazó-
wek dla decydentów nale¿y wskazaæ koniecznoœæ koncentracji w pierwszej
kolejnoœci na osi¹gniêciu w³aœciwego poziomu spe³nienia warunków ko-
niecznych, których brak sprawi, ze klient w ogóle mo¿e nie byæ zainteresowa-
ny dan¹ ofert¹ [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996]. W odniesie-
niu do warunków koniecznych, których spe³nienie jest okreœlane przez na-
bywców jako wystarczaj¹ce, nie warto natomiast inwestowaæ w ich poprawê,
gdy¿ nie prze³o¿¹ siê one na wzrost zadowolenia klientów i w takiej sytuacji
rozs¹dniejsze bêdzie przeznaczenie tych œrodków na doskonalenie czynni-
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ków podnosz¹cych satysfakcjê. W sytuacji idealnej, do której ka¿dy us³ugo-
dawca powinien zmierzaæ, warunki konieczne powinny byæ spe³niane na po-
ziomie wystarczaj¹cym, warunki jednowymiarowe zaœ konkurencyjne i kilka
warunków przyci¹gaj¹cych odpowiednio przygotowanych i zaprezentowa-
nych [Woods, Deegan, 2002, s. 273]. Model Kano jest zatem szczególnie u¿y-
teczny wówczas, gdy, z przyczyn technicznych, finansowych lub innych dany
podmiot nie mo¿e jednoczeœnie sprostaæ kilku wymaganiom [Bailom, Matz-
ler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 338].

Rozpoznanie, do której grupy wymagañ nale¿y dana cecha dokonywane
jest na podstawie specjalnie przygotowanego kwestionariusza [Bailom, Matz-
ler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 341]. Respondent jest proszony o usto-
sunkowanie siê do wyst¹pienia lub braku czynnika za pomoc¹ jednej z piêciu
proponowanych odpowiedzi (tab. 1.). Poniewa¿ przemieszano pytania doty-
cz¹ce ró¿nych badanych czynników, ryzyko, ¿e respondent odpowiadaj¹c na
jedno z pytañ, bêdzie sugerowa³ siê odpowiedzi¹ na przeciwstawne do niego,
zosta³o zminimalizowane.

Tab. 1.
Przyk³ady pytañ w kwestionariuszu metody Kano

Proszê opisaæ swoje
odczucia, gdy
w miejscowoœci
narciarskiej baza
noclegowa jest s³abo
rozwiniêta.

1. Jestem bardzo zadowolony (I like it that way).

2. Uwa¿am to za normalne i ¿e tak byæ powinno (It must be that way).

3. Jest mi to obojêtne (I’m neutral).

4. Nie jestem zachwycony, ale mogê to tolerowaæ (I can live with it that way).

5. Jestem bardzo niezadowolony (I dislike it that way).

Proszê opisaæ swoje
odczucia, gdy
w miejscowoœci
narciarskiej jest
bardzo dobrze
rozwiniêta baza
noclegowa.

1. Jestem bardzo zadowolony (I like it that way).

2. Uwa¿am to za normalne i ¿e tak byæ powinno (It must be that way).

3. Jest mi to obojêtne (I’m neutral).

4. Nie jestem zachwycony, ale mogê to tolerowaæ (I can live with it that way).

5. Jestem bardzo niezadowolony (I dislike it that way).

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996,
s. 341].

Kluczem do odczytania odpowiedzi respondenta jest specjalna tabela wy-
ników (tab. 2.), na któr¹ nak³adane s¹ poszczególne odpowiedzi ka¿dego res-
pondenta. Je¿eli odpowiedzi respondenta zarówno na pytanie o wyst¹pienie
wymagania, jak i o jego brak nie zawieraj¹ odpowiedzi skrajnych (od 2 do 4)
wówczas zak³ada siê, ¿e respondent pozostaje obojêtny wobec danego czynni-
ka. W sytuacji, gdy brak czynnika powoduje du¿e niezadowolenie (5), a jego
wyst¹pienie traktowane jest jako wymóg lub neutralnie (2, 3, 4) wówczas ma-
my do czynienia z wymaganiem koniecznym. Analogicznie, gdy wyst¹pienie
czynnika powoduje du¿e zadowolenie (1), a jego brak jest oceniany umiarko-
wanie (2, 3, 4), wskazane zosta³o wymaganie przyci¹gaj¹ce. Wymogi jednowy-
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miarowe to takie, przy których ocenie ³¹czy siê du¿e zadowolenie z wyst¹pie-
nia i du¿e niezadowolenie z braku. W przypadku jednoczesnego wyst¹pienia
zadowolenia b¹dŸ niezadowolenia zarówno z braku, jak i z wyst¹pienia danej
cechy, rzetelnoœæ odpowiedzi respondenta nale¿y traktowaæ jako w¹tpliw¹.
Mo¿liwa jest te¿ sytuacja, gdy dany respondent uzna badany czynnik za znie-
chêcaj¹cy. Wówczas jego brak bêdzie wywo³ywa³ bardziej pozytywne reakcje
ni¿ jego wyst¹pienie. W tabeli 2. sytuacja taka zobrazowana jest symbolem R.

Na podstawie badañ pilota¿owych prowadzonych w grudniu 2003 na pró-
bie 50 osób stwierdzono, ¿e goœcie polskich oœrodków narciarskich oceniaj¹
swoje zadowolenie przez pryzmat przede wszystkim 8 szeroko rozumianych
kryteriów:
— baza noclegowa,
— baza gastronomiczna,
— infrastruktura narciarska,
— poziom cen,
— ³atwoœæ dojazdu,
— atrakcyjnoœæ krajobrazu,
— brak t³oku,
— atrakcje pozanarciarskie.

Tab. 2.
Tablica wyników metody Kano

wymagania Pytanie negatywne

1) lubiê 2) powinno
tak byæ

3) obojêtne 4) mogê
tolerowaæ

5) nie lubiê

Py-
tanie
pozy-
tyw-
ne

1) lubiê Q A A A O

2) powinno tak byæ R I I I M

3) obojêtne R I I I M

4) mogê tolerowaæ R I I I M

5) nie lubiê R R R R Q

A — attractive (przyci¹gaj¹cy)
M — must-be (konieczny)
O — one-dimensional (jednowymiarowy)
R — reverse (odwrotny)
Q — questionable (w¹tpliwy)
I — indifferent (obojêtny)
�ród³o: [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 341].

Metoda Kano umo¿liwia wprawdzie u¿yteczne grupowanie kryteriów oce-
ny jakoœci, nie daj¹c jednak informacji na temat poziomu zaspokojenia po-
trzeb wyra¿onych tymi warunkami przez konkretnych us³ugodawców. Aby
poznaæ ocenê jakoœci polskich oœrodków narciarskich, konieczne jest zatem
badanie przeciwstawiaj¹ce znaczeniu poszczególnych sk³adników produktu
ocenê poszczególnych us³ugodawców. Analiza „znaczenie–wykonanie” (im-
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portance–performance analysis) w literaturze przedmiotu zosta³a rozwiniêta
przez M. Fishbeina oraz J. Martilla i J. Jamesa [Tribe, Snaith, 1998, s. 26]. Me-
toda wykorzystana w prowadzonych badaniach polega na opracowaniu mapy
percepcji, przedstawiaj¹cej widoczne rozbie¿noœci pomiêdzy oczekiwaniami
klientów a stopniem ich zaspokojenia poprzez ofertê badanego obszaru
recepcji turystycznej [Cieœlikowski, ¯em³a, 2002, s. 24]. Tak¹ dwuwymiarow¹
mapê percepcji tworz¹ dwie osie, z których jedn¹ wykorzystano jako skalê
ocen zmiennych charakterystycznych dla miejscowoœci idealnie spe³niaj¹cej
oczekiwania turystów (cechy najbardziej po¿¹dane), natomiast druga oœ to
skala odpowiadaj¹ca ocenie stopnia spe³nienia tych „idealnych” cech bada-
nego obszaru recepcji turystycznej.

W tym celu na podstawie badañ pilota¿owych w kwestionariuszu pytañ
przygotowano listê 23 cech istotnych dla narciarzy, a które mog¹ byæ uszcze-
gó³owieniem oœmiu cech analizowanych w metodzie Kano. Nastêpnie lista ta
poddana zosta³a ocenie przez respondentów. Poproszono o podanie 3 naj-
istotniejszych i 3 najmniej istotnych cech idealnych oœrodków narciarskich.
Na podstawie uzyskanych wyników dokonano obliczeñ wskaŸnika istotnoœci
ka¿dej cechy. Policzono œredni¹ ocenê dla poszczególnych cech i skorygowa-
no j¹ o liczbê wskazañ, nastêpnie uszeregowano cechy od najwiêkszej liczby
(najistotniejszej) do najmniejszej (najmniej istotnej).

Po zidentyfikowaniu cech oœrodka, do których narciarze przywi¹zuj¹ naj-
wiêksz¹ wagê, i tych, do których najmniejsz¹, nale¿y przyst¹piæ do oceny
(stopnia spe³nienia oczekiwañ) miejscowoœci narciarskich15 najlepiej zna-
nych przez ankietowanych mieszkañców woj. œl¹skiego. Ankietowane osoby
dokonywa³y identyfikacji najwiêkszych atutów (wskazywa³y trzy cechy) i naj-
wiêkszych s³aboœci (trzy cechy) z listy 23 cech wymienionych w poprzednim
pytaniu, wybranych przez nich najlepiej znanych im miejscowoœci. Na pod-
stawie uzyskanych danych obliczono wskaŸnik spe³nienia oczekiwañ narcia-
rzy. Podobnie jak przy analizie wskaŸnika istotnoœci obliczono œredni¹ ocenê
dla wszystkich wymienionych cech i skorygowana tê ocenê o liczbê wskazañ.

Maj¹c wyliczone wskaŸniki istotnoœci cech miejscowoœci narciarskich
oraz wskaŸnik spe³nienia oczekiwañ poszczególnych cech dla danej miejsco-
woœci przygotowuje siê mapê pozycjonowania idealnego (mapa oczekiwañ).
Pozwala ona na porównanie cech, które powinna posiadaæ miejscowoœæ
idealnie spe³niaj¹ca oczekiwania turystów w zakresie okreœlonej oferty,
z ocen¹ stopnia ich spe³nienia przez badane miejsce docelowe.

Materia³ badawczy zosta³ uzyskany drog¹ badañ ankietowych realizowa-
nych w ramach projektu badawczego pt. Oœrodki narciarskie w Polsce, finan-
sowanego ze œrodków Górnoœl¹skiej Wy¿szej Szko³y Handlowej w Katowi-
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nê tych miejscowoœci.



cach. Celem badañ jest identyfikacja mo¿liwoœci i zagro¿eñ funkcjonowania
wybranych polskich oœrodków narciarskich o charakterze rynkowym. Pre-
zentowane wyniki dotycz¹ pierwszego etapu badañ przeprowadzonych wœród
mieszkañców województwa œl¹skiego, natomiast w przysz³oœci przewidywane
jest ich rozszerzenie tak¿e o pozosta³e wybrane regiony kraju.

Wyniki uzyskano na podstawie badañ kwestionariuszowych przeprowa-
dzonych w oparciu o dobór kwotowy próby. W okresie styczeñ-czerwiec 2004
badaniem objêto 100 mieszkañców województwa œl¹skiego (w przedziale wie-
ku 15–65 lat) zachowuj¹c proporcjê wobec wieku, wielkoœci zamieszkiwanej
miejscowoœci, p³ci (po 50%) oraz subregionu województwa, przy czym pierw-
sze dwie wartoœci zosta³y dodatkowo skorygowane poziomem aktywnoœci
turystycznej danej grupy. Uzyskane wartoœci prezentuje tabela 3.

Tab. 3.
Proporcje zachowane w tworzeniu próby badawczej wœród mieszkañców woj. œl¹skiego

Subregion L.
mieszk.
(w tys.)

%
mieszk.

Prze-
dzia³

wiekowy

L.
mieszk.
(w tys.)

%
mieszk.

%
bada-
nych16

Miejsca
zam. bada-
nych osób

L.
mieszk.
(w tys.)

%
mieszk.

%
bada-
nych17

czêstochow-
ski 540 11 15–19 325 11,7 15 Wieœ 995 21 16

bielsko-
-bialski 645 14 20–24 323 11,6 15

Miasto do
20 tys. 283 6 6

centralny
œl¹ski 289 61 25–29 284 10,2 10

Miasto
20–50 tys. 422 9 9

rybnicko-ja-
strzêbski 643,5 14 30–49 1165 41,9 41

Miasto
50–100 tys. 754,5 16 17

50–64 682 24,5 19 Miasto >
100 tys. 223,5 48 52

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie danych GUS (Ludnoœæ wg p³ci wieku, województw,
podregionów, powierzchni miast i gmin. Stan w dniu 31.12.2003, www.stat.gov.pl) oraz Instytutu
Turystyki (www.intur.com.pl)

Natomiast badanie poziomu jakoœci œrodowiska oparto na kwestionariu-
szu ankietowym rozes³anym do wszystkich polskich gmin górskich (173).
Otrzymano 62 wype³nione ankiety, co daje 36% zwrotnoœci. W badaniach za³o-
¿ono, ¿e zakres elementów infrastruktury tworzy szczególnie infrastruktura
drogowa i kolejowa. Wobec obserwowanej znacznej popularnoœci narciar-
skich wyjazdów jednodniowych oraz skoncentrowania zdecydowanej wiêk-
szoœci oœrodków narciarskich w Polsce nale¿y za³o¿yæ, ¿e infrastruktura
zwi¹zana z dostêpnoœci¹ miejsca docelowego bêdzie mieæ istotne znaczenie
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dla polskich narciarzy. Zdecydowanie istotne znaczenie odgrywa równie¿ in-
frastruktura techniczna — sanitacyjna, której wysoki standard jest wymaga-
ny obecnie w miejscu docelowym ka¿dego typu. Jakoœæ us³ug infrastruktural-
nych zostanie oceniona na podstawie stopnia zwodoci¹gowania i skanali-
zowania obszaru recepcji turystycznej.

O jakoœci œrodowiska przyrodniczego w badanych gminach mo¿e œwiadczyæ
fakt objêcia ochron¹ i wytyczenia granic w³aœciwych form ochrony przyrody
i krajobrazu. W badaniach brytyjskich przebywanie w atrakcyjnym i przyjem-
nym otoczeniu by³o wskazywane najczêœciej (68% wskazañ) jako istotna ko-
rzyœæ z uprawiania narciarstwa, dystansuj¹c m.in. relaks, rywalizacjê, dosko-
nalenie umiejêtnoœci i towarzystwo. Równie wysokiej oceny przebywanie
w atrakcyjnym œrodowisku nie otrzyma³a od uprawiaj¹cych ¿adna z innych ba-
danych form rekreacji na œwie¿ym powietrzu (p³ywanie, wspinaczka, golf)
[Hudson, 2000, s. 74]. Atrakcyjnoœæ wizualna jest zatem dla turysty jednym
z czynników decyduj¹cych o wyborze miejsca uprawiania narciarstwa. Mo¿na
przyj¹æ, ¿e najatrakcyjniejsze krajobrazowo tereny objête s¹ z regu³y jedn¹
z form ochrony i wówczas istnienie form ochrony przyrody i krajobrazu mo¿e
stanowiæ kryterium oceny jakoœci produktu oœrodka narciarskiego. Ponadto
parki narodowe i krajobrazowe stanowi¹ na rynku turystycznym swoiste mar-
ki, przyci¹gaj¹ce turystów. Nie mo¿na jednak zapominaæ o czêstych konflik-
tach, zwi¹zanych z próbami rozwoju turystyki na terenach parków narodo-
wych, które w Polsce wystêpuj¹ ze szczególnym natê¿eniem, a których Ÿród³em
w zdecydowanej wiêkszoœci przypadków jest w³aœnie narciarstwo zjazdowe
i beztroska gospodarka przestrzeni¹ prawnie chronion¹.

5. Wyniki badañ
Na podstawie przeprowadzonych badañ ankietowych otrzymano wyniki

prezentowane w tabelach 4. i 5. Analizê wyników przeprowadzono dwukie-
runkowo, a du¿a zbie¿noœæ uzyskanych wyników znacznie je uprawdopodob-
ni³a. Tabela wyników Kano (tab. 4.) pozwoli³a stwierdziæ, ¿e baza noclegowa
i gastronomiczna oraz atrakcje pozanarciarskie stanowi¹ dla respondentów
czynniki neutralne. Z kolei infrastruktura narciarska, ³atwoœæ dojazdu, brak
t³oku i niskie ceny s¹ wymaganiami jednowymiarowymi. Jedynie atrakcyj-
noœæ krajobrazu jest czynnikiem przyci¹gaj¹cym. Warto przy tym podkreœliæ
bardzo du¿¹ ostroœæ uzyskanych wyników. We wszystkich przypadkach (z wy-
j¹tkiem krajobrazu) najczêstsza odpowiedŸ by³a wskazywana co najmniej
przez po³owê respondentów.

Tab. 4.
Wyniki badañ ankietowych po zastosowaniu tabeli wyników metody Kano

Wyszczególnienie Liczba wskazañ w % WskaŸnik
satysfakcji (WS)

WskaŸnik
niezadowolenia (WN)Q I A M O R

Baza noclegowa 0 67 15 7 9 1 0,25 –0,16
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Wyszczególnienie Liczba wskazañ w % WskaŸnik
satysfakcji (WS)

WskaŸnik
niezadowolenia (WN)Q I A M O R

Infrastruktura narciarska 0 9 29 11 49 0 0,80 –0,61

Baza gastronomiczna 0 49 15 16 15 3 0,32 –0,33

Atrakcje pozanarciarskie 0 67 12 6 11 2 0,24 –0,18

£atwoœæ dojazdu 0 14 13 18 55 1 0,68 –0,72

Atrakcyjnoœæ krajobrazu 0 35 42 2 19 2 0,63 –0,22

Ceny 0 10 23 11 55 0 0,78 –0,67

Brak t³oku 1 19 15 12 51 0 0,68 –0,65

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie badañ ankietowych.

Wyniki te znajduj¹ pe³ne odzwierciedlenie tak¿e w tabeli 5., gdzie odpo-
wiedzi na poszczególne pytania zliczane s¹ niezale¿nie i dopiero koñcowe
wyniki porównywane s¹ z tablic¹ wyników Kano. Uzyskane w ten sposób dane
pozwalaj¹ wewnêtrznie zró¿nicowaæ kryteria nale¿¹ce do jednej grupy. Wi-
daæ wiêc, ¿e najbardziej obojêtnie respondenci odnosz¹ siê do atrakcji poza-
narciarskich (najczêœciej wskazywano odpowiedŸ 3., a tak¿e œrednie punktów
najbli¿sze s¹ zeru). Inaczej jest natomiast w przypadku bazy noclegowej —
dominuj¹ odpowiedzi 2. i 4., co sugeruje, ¿e narciarze spodziewaj¹ siê okreœ-
lonego poziomu bazy noclegowej w oœrodku narciarskim, ale nie ma on dla
nich du¿ego znaczenia. Wiêksze znaczenie mieæ bêdzie baza gastronomiczna,
jednak wci¹¿ jest ono zdecydowanie mniejsze od pozosta³ych badanych czyn-
ników.

Tab. 5.
Rozk³ad odpowiedzi na pytania ankiety dotycz¹ce znaczenia badanych wymagañ wobec
oœrodka narciarskiego

Kryterium Pytanie Liczba wskazañ œrednia18 ocena

5) nie lubiê 4) mogê
tolerowaæ

3) obojêtne 2) powinno
tak byæ

1) lubiê

Baza noclegowa Pozytywne 0 7 25 42 24 0,85 I

Negatywne 16 52 27 1 1 –0,84

Infrastruktura
narciarska

Pozytywne 2 3 3 14 77 1,63 O/A

Negatywne 57 33 5 1 2 –1,45

Baza
gastronomiczna

Pozytywne 1 7 12 48 29 1,00 I

Negatywne 31 40 20 3 4 –0,93

Atrakcje
pozanarciarskie

Pozytywne 2 5 39 30 22 0,66 I

Negatywne 16 36 43 1 2 –0,64
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Kryterium Pytanie Liczba wskazañ œrednia ocena

5) nie lubiê 4) mogê
tolerowaæ

3) obojêtne 2) powinno
tak byæ

1) lubiê

£atwoœæ
dojazdu

Pozytywne 3 2 5 23 64 1,47 O/M

Negatywne 67 22 4 2 1 –1,58

Atrakcyjnoœæ
krajobrazu

Pozytywne 0 0 9 29 60 1,52 A

Negatywne 15 47 23 5 8 –0,57

Ceny Pozytywne 0 2 2 16 76 1,73 O

Negatywne 66 26 4 2 0 –1,59

Brak t³oku Pozytywne 1 4 17 10 65 1,38 M/O

Negatywne 63 26 3 5 0 –1,52

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie badañ ankietowych.

Wprawdzie z wyników tabeli brak t³oku, infrastrukturê narciarsk¹ i ³atwoœæ
dojazdu nale¿y zakwalifikowaæ do grona warunków jednowymiarowych zgod-
nie z tabel¹ wyników Kano, mo¿na jednak zauwa¿yæ, ¿e infrastruktura narciar-
ska motywuje w wiêkszym stopniu pozytywnie i znajduje siê na pograniczu wy-
ników w³aœciwych dla warunków przyci¹gaj¹cych, natomiast dojazd, a zw³asz-
cza brak t³oku, bliskie s¹ warunkom koniecznym. Poziom cen jest natomiast
warunkiem bezdyskusyjnie jednowymiarowym. Podobne wyniki mo¿na otrzy-
maæ wyliczaj¹c dla ka¿dego z badanych kryteriów wskaŸnika satysfakcji, obra-
zuj¹cego stosunek wyników kryteriów motywuj¹cych pozytywnie do wszyst-
kich kryteriów i wskaŸnika niezadowolenia otrzymywanego w analogiczny spo-
sób [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 345]:

WS = (A + O)/(A + O + I + M)
WN = (M + O)/(A + O + I + M)×(–1)

Wysoki wskaŸnik satysfakcji pozwala zidentyfikowaæ warunki, których
spe³nienie mo¿e znacznie przyczyniæ siê do wzrostu zadowolenia goœci, a du-
¿a ujemna wartoœæ wskaŸnika niezadowolenia wskazuje kryteria, których
niespe³nienie mo¿e istotnie wp³yn¹æ na ich niezadowolenie. W wyliczeniach
prezentowanych w tabeli 3. mo¿na zauwa¿yæ, ¿e najsilniej pozytywnie oddzia-
³uj¹ infrastruktura narciarska i niskie ceny, przy czym w przypadku infra-
struktury narciarskiej widoczne jest zdecydowanie mniejsze oddzia³ywanie
negatywne, podczas gdy dla poziomu cen jest ono niemal równe pozytywne-
mu. Jedynie w przypadku ³atwoœci dojazdu i bazy gastronomicznej widoczne
jest silniejsze oddzia³ywanie negatywne ni¿ pozytywne, jednak w przypadku
gastronomii ró¿nica jest nieznaczna, a obie wartoœci s¹ niewielkie, ³atwoœæ
dojazdu posiada natomiast najsilniejsze negatywne oddzia³ywanie spoœród
wszystkich badanych kryteriów. Atrakcyjny krajobraz, jako jedyny w zesta-
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wieniu typowy czynnik przyci¹gaj¹cy, ma stosunkowo wysoki wskaŸnik satys-
fakcji, któremu towarzyszy niski poziom wskaŸnika niezadowolenia.

Wyniki badañ dotycz¹ce wskaŸnika istotnoœci cech idealnej miejscowoœci
narciarskiej w znacznej mierze potwierdzaj¹ powy¿sze wnioski (tab. 6.).
Wœród najistotniejszych cech miejscowoœci narciarskiej znalaz³y siê wy³¹cz-
nie te, które charakteryzuj¹ infrastrukturê narciarsk¹, brak t³oku oraz
³atwoœæ dojazdu. Najmniej istotne dla badanych s¹ cechy opisuj¹ce atrakcje
pozanarciarkie (imprezy folklorystyczne i ¿ywa kultura ludowa, oferta roz-
rywki wieczornej, dodatkowe us³ugi rekreacyjne), bazê noclegow¹ i gastrono-
miczn¹

Tab. 6.
WskaŸnik istotnoœci cech idealnej miejscowoœci narciarskiej

l.p. cecha wskaŸnik
istotnoœci

ocena œrednia
(od –1 do 1)

% wskazañ

1. Pewnoœæ œniegu 0,50 0,96 52,0%

2. £atwy dojazd samochodem i parkingi 0,40 1,00 40,0%

3. Dobrze przygotowane trasy narciarskie 0,36 1,00 36,0%

4. Brak kolejek do wyci¹gów 0,29 0,94 31,0%

5. Du¿a iloœæ tras i wyci¹gów 0,27 1,00 27,0%

….

18. Du¿a liczba miejsc noclegowych –0,18 –0,82 22,0%

19. Cisza i spokój –0,19 –1,00 19,0%

20. Dodatkowe us³ugi rekreacyjne (basen, fitness) –0,26 –0,93 28,0%

21. Zró¿nicowana oferta gastronomiczna –0,29 –0,88 33,0%

22. Oferta rozrywki wieczornej (dyskoteka, kino) –0,33 –0,80 41,0%

23. Imprezy folklorystyczne i ¿ywa kultura ludowa –0,45 –0,96 47,0%

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie badañ.

Tab. 7.
Najbardziej znane oœrodki narciarskie

l.p. oœrodek narciarski % wœród badanych19 l.p. oœrodek narciarski % wœród badanych

1. Szczyrk 52 6. Morsko 8

2. Wis³a 23 7. Brenna 6

3. Korbielów 21 8. Zwardoñ 6

4. Zakopane 13 9. Istebna 5

5. Ustroñ 11

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie badañ.
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Dokonuj¹c obliczeñ zidentyfikowano tak¿e najlepiej znan¹ miejscowoœæ
narciarsk¹ (tab. 7.) — jest ni¹ Szczyrk (52% wskazañ), dalej znalaz³y siê: Wis³a
(23%) i Korbielów (21%). Taka dominacja jednej z miejscowoœci narciarskich
upowa¿nia do opracowania mapy percepcji w stosunku do produktu idealne-
go oddzielnie dla tej w³aœnie miejscowoœci i osobno dla pozosta³ych.

Analizuj¹c atuty i s³aboœci polskich miejscowoœci narciarskich (tab. 8.),
zauwa¿ono, ¿e wysokie noty uzyska³o: piêkno krajobrazu i us³ugi dodatkowe.
O znacznej wartoœci przyrodniczej i estetycznej otoczenia polskich oœrodków
górskich œwiadczy te¿ fakt, ¿e spoœród 62 ankietowanych gmin górskich parki
krajobrazowe wystêpuj¹ w granicach administracyjnych a¿ 32 gmin, a parki
narodowe w 10. W 23 badanych gminach zosta³y powo³ane rezerwaty przyro-
dy, a 19 spoœród 62 gmin wytyczy³o obszary chronionego krajobrazu. Nato-
miast o przyzwoitym poziomie rozwoju us³ug dodatkowych dla narciarzy mo-
¿e œwiadczyæ fakt, ¿e w 17 ankietowanych gminach znajduj¹ siê 43 szko³y
narciarskie oraz w 23 gminach a¿ 108 wypo¿yczalni sprzêtu narciarskiego.
Nieco gorzej oceniona jest pewnoœæ œniegu. Mankamentem polskich miejsco-
woœci narciarskich s¹ kolejki do wyci¹gów.

Tab. 8.
Najwiêksze atuty i najs³absze strony krajowych miejscowoœci narciarskich (oprócz Szczyrku).

l.p. cecha wskaŸnik spe³nienia
oczekiwañ

ocena œrednia
(od –3 do 3)

% wskazañ na tê
cechê

1. £atwy dojazd samochodem i parkingi 0,67 1,47 45,67

2. Piêkno krajobrazu 0,35 1,83 18,90

3. Ró¿norodnoœæ tras narciarskich 0,33 1,20 27,56

4. Us³ugi dodatkowe dla narciarzy — wypo¿yczalnie,
szkó³ki i serwis 0,27 1,31 20,47

5. Pewnoœæ œniegu 0,24 0,52 45,67

… … … … …

18. Cisza i spokój –0,19 –0,83 22,83

19. Szybkie i wygodne wyci¹gi o du¿ej przepustowoœci –0,23 –0,78 29,13

20. Niska cena us³ug –0,23 –0,83 27,56

21. Wyodrêbniona infrastruktura dla snowboardzistów –0,25 –2,00 12,60

22. Oferta rozrywki wieczornej (dyskoteka, kino itp.) –0,28 –1,13 25,20

23. Brak kolejek do wyci¹gów –0,31 –0,83 37,80

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie badañ.
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Tab. 9.
Zestawienie wskaŸników do opracowania mapy percepcji — pozycjonowanie idealne dla
miejscowoœci narciarskich (oprócz Szczyrku) w Polsce

Cecha oznaczenie wskaŸnik
spe³nienia
oczekiwañ

wskaŸnik istotnoœci

£atwy dojazd œrodkami komunikacji publicznej a 0,03 –0,03

£atwy dojazd samochodem i parkingi b 0,67 0,40

Dostêpnoœæ informacyjna — strona www, telewizja, prasa,
informacja telefoniczna c –0,02 –0,09

Poczucie bezpieczeñstwa na stoku i w miejscowoœci d 0,09 0,20

Pewnoœæ œniegu e 0,24 0,50

Brak kolejek do wyci¹gów f –0,31 0,29

Ró¿norodnoœæ tras narciarskich g 0,33 0,16

Du¿a iloœæ tras i wyci¹gów h 0,09 0,27

Dobrze przygotowane trasy narciarskie i 0,23 0,36

Szybkie i wygodne wyci¹gi o du¿ej przepustowoœci j –0,23 0,13

Wyodrêbniona infrastruktura dla snowboardzistów k –0,25 –0,14

Us³ugi dodatkowe dla narciarzy — wypo¿yczalnie, szkó³ki
i serwis l 0,27 –0,04

Du¿a liczba miejsc noclegowych m 0,09 –0,18

Miejsca noclegowe o zró¿nicowanym standardzie i cenach n 0,03 –0,06

Punkty gastronomiczne przy trasach narciarskich o –0,02 –0,12

Zró¿nicowana oferta gastronomiczna w miejscowoœci p –0,11 –0,29

Oferta rozrywki wieczornej (dyskoteka, kino itp.) q –0,28 –0,33

Dodatkowe us³ugi rekreacyjne (basen, fitness itp.) r –0,12 –0,26

Imprezy folklorystyczne i ¿ywa kultura ludowa s –0,06 –0,45

Piêkno krajobrazu t 0,35 –0,07

Karnet narciarski obejmuj¹cy wiele wyci¹gów u –0,05 0,05

Niska cena us³ug v –0,23 0,03

Cisza i spokój w –0,19 –0,19

�ród³o: opracowanie w³asne.

Mapa pozycjonowania idealnego (mapa oczekiwañ) (rys. 2.) pozwala zau-
wa¿yæ wa¿ne dla narciarzy cechy (e, b, i, f, h). Najistotniejsza dla narciarzy
jest gwarancja œniegu w miejscu docelowym (e), jednak stopieñ spe³nienia
oczekiwañ w polskich miejscowoœciach narciarskich — pomimo ¿e wysoki —
nie jest zadowalaj¹cy. Istotn¹ rolê odgrywa ³atwy dojazd samochodem (b)
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i stopieñ spe³nienia oczekiwañ tej cechy w przypadku krajowych miejsco-
woœci narciarskich jest na wysokim poziomie20.

Du¿¹ uwagê przywi¹zuj¹ narciarze do jakoœci przygotowania tras (i) uzna-
j¹c jednoczeœnie, i¿ s¹ to raczej mocne strony miejscowoœci narciarskich.
Bardzo wa¿ny dla narciarzy jest te¿ czas oczekiwania w kolejkach do wyci¹-
gów (f). Nale¿y podkreœliæ, i¿ ta cecha krajowych miejscowoœci narciarskich
jest oceniana bardzo negatywnie. Nale¿a³oby zastanowiæ siê tak¿e nad mo¿li-
wymi dzia³aniami prowadz¹cymi do poprawy jakoœci urz¹dzeñ transporto-
wych (j). Oczekiwañ klientów nie spe³nia równie¿ poziom cen (v).

Rys. 2.
Mapa percepcji — pozycjonowanie idealne dla oœrodków narciarskich (oprócz Szczyrku)
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie badañ.

Jako cechy niespe³niaj¹ce oczekiwañ narciarzy i ma³o istotne wskazano
m.in.: imprezy folklorystyczne (s), ciszê i spokój w miejscu docelowym (w),

190 ekonomia 21

Dorota Chudy-Hyski, Krzysztof Cieœlikowski, Micha³ ¯em³a

wskaŸnik istotnoœci

wskaŸnik spe³nienia oczekiwañ

Cecha bardzo
istotna

Cecha ma³o
istotna

spe³nia oczekiwania
w niewielkim stopniu

spe³nia oczekiwania
w stopniu znacznym

–0,50

0,50

–0,50–1,00 0,50 1,00

0,00

s

w
p
r

q

k c

m

u
n l

t

g
d

h

i

e

b

v a

j

o

f

20 Rzeczywiœcie stan dróg w analizowanych gminach nale¿y uznaæ za zadowalaj¹cy — ok.
90% dróg powiatowych stanowi¹ drogi o twardej nawierzchni, natomiast w odniesieniu do dróg
gminnych wskaŸnik ten wynosi ok. 55%. Jednak wiêksze znaczenie wydaje siê mieæ fakt, ¿e mie-
szkañcy województwa œl¹skiego oceniali najczêœciej miejscowoœci narciarskie z obszaru tego
województwa (tab. 7.), a co za tym idzie po³o¿one w niedu¿ej odleg³oœci od ich miejsca zamiesz-
kania.



ofertê gastronomiczn¹ (p), rozrywkê wieczorn¹ (q) i us³ugi rekreacyjne (r).
Tak¿e w tym przypadku odczucia respondentów znajduj¹ potwierdzenie
w stanie infrastruktury inwentaryzowanej w gminach górskich. Wprawdzie
bazê gastronomiczn¹ w gminach, które udzieli³y odpowiedzi, tworzy 1511
obiektów, z czego jednak prawie 1/3 (452) obiektów gastronomicznych stano-
wi¹ bary piwne. Natomiast wœród obiektów i urz¹dzeñ sportowo-rekreacyj-
nych najliczniejsz¹ grupê stanowi¹ korty tenisowe (99 obiektów), które w nie-
wielkim stopniu mog¹ byæ traktowane jako uzupe³nienie oferty narciarskiej.
Wiêksze znaczenie w tym wzglêdzie powinno mieæ natomiast 71 gabinetów
odnowy biologicznej oraz 21 œlizgawek. Dodatkow¹ atrakcjê badanych gmin
mog³yby stanowiæ doœæ licznie wystêpuj¹ce walory kulturowe (m.in. 25 galerii
sztuki, 28 muzeów, 177 œwieckich obiektów zabytkowych oraz 279 sakralnych),
w praktyce jednak jakoœæ ich udostêpnienia oraz atrakcyjnoœæ turystyczna s¹
bardzo zró¿nicowane.

Piêkno krajobrazu (t) jest stosunkowo dobrze oceniane przez narciarzy
jednak nie ma ono du¿ego znaczenia przy wyborze miejsca docelowego.

Wyniki uzyskane dla Szczyrku (tab. 10., 11., rys. 3.) nieco ró¿ni¹ siê od
przedstawionych powy¿ej. Najwiêkszymi atutami tej miejscowoœci s¹: ³atwy
dojazd samochodem i parkingi (b), du¿a iloœæ tras i wyci¹gów (h), ró¿norod-
noœæ tras narciarskich (g). Godne podkreœlenia jest to, ¿e jednoczeœnie s¹ to
cechy szczególnie po¿¹dane przez goœci, co znacznie wp³ywa na pozytywny
wizerunek Szczyrku. Podobnie jak w przypadku pozosta³ych polskich oœrod-
ków, tak¿e i w Szczyrku nale¿y szukaæ sposobów na jeszcze lepsze zapewnie-
nie pokrywy œniegowej podczas sezonu narciarskiego.

Tab. 10.
Atuty i najs³absze strony Szczyrku jako miejscowoœci narciarskiej

l.p. cecha wskaŸnik
spe³nienia
oczekiwañ

ocena œrednia
(od –3 do 3)

% wskazañ na tê
cechê

1. £atwy dojazd samochodem i parkingi 0,77 1,18 65,38

2. Du¿a iloœæ tras i wyci¹gów 0,75 1,95 38,46

3. Ró¿norodnoœæ tras narciarskich 0,65 2,00 32,69

4. Us³ugi dodatkowe dla narciarzy — wypo¿yczalnie,
szkó³ki i serwis 0,25 1,44

17,31

5. Du¿a liczba miejsc noclegowych 0,21 1,38 15,38

… … … … …

18. £atwy dojazd œrodkami komunikacji publicznej –0,23 –0,92 25,00

19. Niska cena us³ug –0,31 –1,23 25,00

20. Cisza i spokój –0,40 –2,10 19,23

21. Wyodrêbniona infrastruktura dla snowboardzistów –0,46 –2,00 23,08

22. Szybkie i wygodne wyci¹gi o du¿ej przepustowoœci –0,50 –0,96 51,92

23. Brak kolejek do wyci¹gów –1,00 –2,17 46,15

�ród³o: opracowanie na podstawie badañ w³asnych.
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Tab. 11.
Zestawienie wskaŸników do opracowania mapy percepcji — pozycjonowanie idealne dla
Szczyrku

Cecha oznaczenie wskaŸnik spe³nienia
oczekiwañ

wskaŸnik
istotnoœci

£atwy dojazd œrodkami komunikacji publicznej a –0,23 –0,03

£atwy dojazd samochodem i parkingi b 0,77 0,40

Dostêpnoœæ informacyjna — strona www, telewizja, prasa, informacja
telefoniczna c 0,19 –0,09

Poczucie bezpieczeñstwa na stoku i w miejscowoœci d –0,08 0,20

Pewnoœæ œniegu e 0,08 0,50

Brak kolejek do wyci¹gów f –1,00 0,29

Ró¿norodnoœæ tras narciarskich g 0,65 0,16

Du¿a iloœæ tras i wyci¹gów h 0,75 0,27

Dobrze przygotowane trasy narciarskie i –0,23 0,36

Szybkie i wygodne wyci¹gi o du¿ej przepustowoœci j –0,50 0,13

Wyodrêbniona infrastruktura dla snowboardzistów k –0,46 –0,14

Us³ugi dodatkowe dla narciarzy — wypo¿yczalnie, szkó³ki i serwis l 0,25 –0,04

Du¿a liczba miejsc noclegowych m 0,21 –0,18

Miejsca noclegowe o zró¿nicowanym standardzie i cenach n 0,06 –0,06

Punkty gastronomiczne przy trasach narciarskich o 0,10 –0,12

Zró¿nicowana oferta gastronomiczna w miejscowoœci p 0,02 –0,29

Oferta rozrywki wieczornej (dyskoteka, kino itp.) q 0,06 –0,33

Dodatkowe us³ugi rekreacyjne (basen, fitness itp.) r –0,13 –0,26

Imprezy folklorystyczne i ¿ywa kultura ludowa s –0,06 –0,45

Piêkno krajobrazu t 0,19 –0,07

Karnet narciarski obejmuj¹cy wiele wyci¹gów u 0,13 0,05

Niska cena us³ug v –0,31 0,03

Cisza i spokój w –0,40 –0,19

�ród³o: opracowanie w³asne.

Najwiêkszym i najpilniejszym problemem w Szczyrku s¹ kolejki do wy-
ci¹gów (f). Na dalszych miejscach jako wady Szczyrku wymieniane s¹ tak¿e:
przepustowoœæ i wygoda wyci¹gów (j), cena (v), wyodrêbnienie infrastruktury
dla snowboardzistów (k), cisza i spokój (w), przy czym ostatnie dwie cechy nie
s¹ postrzegane przez narciarzy jako istotne. Konieczne jest natomiast lepsze
przygotowanie tras (i) oraz podniesienie poziomu bezpieczeñstwa (d)21. Pozo-
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21 Wœród 62 ankietowanych zaledwie gmin 19 z nich wykaza³o funkcjonuj¹ce placówki
GOPR: 8 placówek sta³ych (w 8 gminach) oraz 19 placówek sezonowych (w 13 gminach).



sta³e cechy spe³niaj¹ oczekiwania narciarzy w stopniu zadowalaj¹cym i nie
s¹ bardzo istotne lub s¹ ma³o istotne dla narciarzy.

Rys. 4.
Mapa percepcji — pozycjonowanie idealne dla oœrodka narciarskiego Szczyrk
�ród³o: opracowanie w³asne.

6. Dyskusja i wnioski
Zaprezentowane wyniki badañ ankietowych przekonuj¹, ¿e narciarze

z województwa œl¹skiego oczekuj¹ od oœrodka narciarskiego przede wszyst-
kim znakomitego dojazdu, niskich cen i dobrej infrastruktury dla narciarzy
oraz braku kolejek do wyci¹gów, nie interesuj¹ ich natomiast ¿adne us³ugi
dodatkowe — nocleg, gastronomia, aprés-ski. Cieszy ich piêkno krajobrazu,
lecz jego brak nie stanowi ¿adnej przeszkody. Na powy¿sze wyniki warto spoj-
rzeæ w kontekœcie badanej populacji. Mieszkaj¹cy stosunkowo blisko gór mie-
szkañcy województwa œl¹skiego przyzwyczajeni s¹ do jednodniowych wyjaz-
dów narciarskich, podczas których z za³o¿enia nie korzysta siê z noclegu ani
z atrakcji wieczornych, a czêsto zabiera siê ze sob¹ tak¿e w³asny prowiant.
Przywi¹zanie respondentów do wyjazdów jednodniowych znajduje odzwier-
ciedlenie równie¿ w wynikach badañ (tab. 12.). Ponad po³owa ankietowanych
przyznaje, ¿e na wyjazd narciarski po³¹czony z noclegiem w miejscu docelo-
wym wybiera siê rzadziej ni¿ raz do roku lub wcale, natomiast ponad 60% re-
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spondentów deklaruje, ¿e wyje¿d¿a czêœciej ni¿ 3 razy w roku na wyjazdy jed-
nodniowe.

Tab. 12.
Czêstotliwoœæ d³ugich i krótkich wyjazdów narciarskich respondentów

Rzadziej ni¿ raz do
roku lub wcale

Raz w roku Dwa razy
w roku

Trzy do szeœæ
razy w roku

Czêœciej ni¿ szeœæ
razy w roku

Wyjazdy jednodniowe 19 5 7 32 36

Wyjazdy dwudniowe 63 8 18 8 3

Krótkie pobyty (do tyg.) 58 28 10 2 1

D³ugie pobyty (pow. tyg.) 83 15 2 0 0

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie badañ ankietowych.

Tymczasem tak opisani turyœci, poza generowaniem zysków gestorów
wyci¹gów, nie przyczyniaj¹ siê w ¿aden sposób do rozwoju gospodarczego
miejscowoœci i jako tacy z punktu widzenia lokalnej spo³ecznoœci nie s¹ goœæ-
mi najbardziej po¿¹danymi. W œwietle prezentowanych wyników odwrócenie
tej niekorzystnej tendencji staje siê jednym z najwa¿niejszych zadañ s³u¿b
marketingowych oœrodków narciarskich, zw³aszcza tych po³o¿onych w samym
województwie i w jego najbli¿szym s¹siedztwie. Wydaje siê, ¿e cel ten mo¿na
osi¹gn¹æ dwoma sposobami. Pierwszym jest próba oddzia³ywania na prefe-
rencjê narciarzy i zachêta do d³u¿szych pobytów w danej miejscowoœci. Na
podstawie otrzymanych wyników mo¿na przypuszczaæ, ¿e skutecznoœæ tych
dzia³añ powinna skoncentrowaæ siê nie tylko na udoskonaleniu us³ug poza-
narciarskich, ale przede wszystkim na promocjach cenowych. Goœcie bêd¹
zainteresowani d³u¿szym pobytem, jeœli bêdzie on zwi¹zany z istotnym raba-
tem na karnet narciarski. W takiej sytuacji sama aktywna polityka w³adz lo-
kalnych, choæ i tej w polskich warunkach z regu³y brakuje, nie wystarczy, po-
trzebna jest te¿ wspó³praca ze strony gestorów terenów narciarskich, ci jed-
nak w sytuacji nadwy¿ki popytu nad poda¿¹ nie s¹ zainteresowani udziela-
niem ¿adnych upustów, a jednodniowi narciarze s¹ dla nich równie op³acalni
jak przyje¿d¿aj¹cy na d³u¿sze pobyty22. Wdro¿enie tej koncepcji wymaga wiêc
prze³amania wielu lokalnych ograniczeñ. Dlatego podmioty zainteresowane
w wiêkszym stopniu d³u¿szymi pobytami w danej miejscowoœci narciarskiej
bez wspó³pracy ze strony gestorów infrastruktury narciarskiej mog¹ tak¿e na-
silaæ dzia³ania promocyjne na innych rynkach, zw³aszcza bardziej odleg³ych,
które generuj¹ w³aœnie takie wyjazdy. Skutecznoœæ tych dzia³añ mo¿e zostaæ
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22 Ten sposób rozumowania dostrzegalny w dzia³aniach gestorów wielu polskich stacji
narciarskich pomija jednak fakt doœæ znacznej sezonowoœci frekwencji w cyklu tygodniowym
(zw³aszcza poza okresem ferii) i w wielu przypadkach dziêki wzrostowi przyjazdów turystów za-
chêconych obni¿k¹ cen mo¿liwe by³oby zwiêkszenie liczby osób korzystaj¹cych z wyci¹gów
w dni robocze.



jednak ograniczona przez relatywnie ni¿szy poziom uczestnictwa w turystyce
narciarskiej mieszkañców Polski Centralnej i Pó³nocnej oraz przez wiêksz¹
konkurencjê na najbardziej atrakcyjnych rynkach.

Kolejny wniosek, jaki nasuwa siê z wyników przeprowadzonych badañ to
celowoœæ budowy kolejnych terenów narciarskich w bezpoœrednim s¹-
siedztwie miast Aglomeracji Œl¹skiej, na wzór bytomskiej DSD. Dziêki istot-
nej przewadze nad beskidzk¹ konkurencj¹ w zakresie czasu i kosztów dojaz-
du, mog³yby takie oœrodki na trwa³e zaistnieæ na rynku jednodniowych wyjaz-
dów narciarskich mieszkañców Górnego Œl¹ska, pod warunkiem wprowadze-
nia cennika akceptowanego przez nabywców oraz budowy infrastruktury dla
narciarzy o parametrach nieodbiegaj¹cych zbytnio od tych, jakie oferowane
s¹ w Beskidach, co wbrew pozorom na pokopalnianych ha³dach nie jest nie-
mo¿liwe.

Podstawowym atutem krajowych oœrodków narciarskich jest dobry do-
jazd, a s³aboœci¹ kolejki do wyci¹gów. Zró¿nicowane oceny dotycz¹ natomiast
elementów infrastruktury narciarskiej. Generalnie wy¿ej oceniane s¹ trasy
ni¿ urz¹dzenia transportowe. Wydaje siê, ze w tej sytuacji Ÿród³a niezadowo-
lenia narciarzy nale¿y upatrywaæ przede wszystkim w zbyt w¹skiej iloœciowo
i zbyt ma³o urozmaiconej ofercie krajowych oœrodków.

Tak¿e bardzo mocna pozycja Szczyrku œwiadczy o niedopasowaniu oferty
do oczekiwañ narciarzy z województwa œl¹skiego i powinna byæ inspiracj¹ do
rozwa¿añ o budowie nowych terenów narciarskich lub modernizacji ju¿ ist-
niej¹cych. O ile infrastruktura narciarska Szczyrku spe³nia oczekiwania
narciarzy, to jego g³ówn¹ s³aboœci¹ staje siê popularnoœæ skutkuj¹ca du¿ymi
kolejkami23. Efektem du¿ych kolejek jest te¿ negatywna ocena przepustowoœ-
ci wyci¹gów, a t³ok na trasach powoduje, ¿e nie s¹ one przygotowane w sposób
zadowalaj¹cy goœci. W pewnym uproszczeniu dylemat, przed którym staje
narciarz z województwa œl¹skiego dokonuj¹cy wyboru miejsca docelowego
swojego wyjazdu wygl¹da nastêpuj¹co: „albo jechaæ do Szczyrku, gdzie mo¿-
na dobrze pojeŸdziæ na nartach, ale znaczn¹ czêœæ dnia traci siê w kolejce,
albo do innej miejscowoœci, gdzie wprawdzie czas tracony na oczekiwanie na
wjazd jest krótszy, ale i radoœæ z jazdy mniejsza”.
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23 W tym kontekœcie zaskakuj¹ce jest negatywne, i to bardziej ni¿ w przypadku pozosta³ych
miejscowoœci, ustosunkowanie siê respondentów do poziomu cen w Szczyrku, choæ nie odbiega-
j¹ one od pozosta³ych terenów narciarskich. Pokazuje to dobitnie, ¿e w obecnej sytuacji wiêk-
szoœæ narciarzy nie jest sk³onna do p³acenia wy¿szej ceny za wy¿sz¹ jakoœæ us³ug, a prostym spo-
sobem roz³adowania kolejek nie powinno byæ w tym przypadku tylko podnoszenie cen. Z drugiej
strony frekwencja w Szczyrku œwiadczy te¿ o tym, ¿e cena, wp³ywaj¹c mocno na zadowolenie
narciarzy, nie wp³ywa istotnie na ich kolejne wybory i z pewnoœci¹ nie mo¿na skutecznie konku-
rowaæ na rynku narciarskim wy³¹cznie nisk¹ cen¹ niepopart¹ akceptowalnym poziomem jakoœ-
ci us³ug i ³atwoœci dojazdu.
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A b s t r a c t Jakoœæ oferty polskich oœrodków narciarskich
Big popularity of skiing among citizens of lowland country such as Poland cau-
ses the surplus of the demand over the supply of skiing services, which is natu-
rally fulfilled abroad. However, low product quality can also be responsible
for growing number of Polish skiers choosing foreign slopes.
If a ski resort is treated as a tourist destination of a special kind, its product
quality has to be understood as both services quality and environment quality.
The Kano method and the importance-performance scale were used to detect
Silesian skiers’ requirements and their perception of the product quality of
Polish ski resorts.
On the base of the conducted research it’s possible to state that Silesian skiers
prefer one day ski trips and are not interested in any additional services at de-
stination including aprcs-ski offer, gastronomy and accommodation. Instead
they expect high standard of lifts and slopes, low prices, easy access and low
level of congestion. Especially the last feature is pointed as the major weak-
ness of all Polish ski areas. Skiers also often complain about poor quality of ski
lifts and too high prices. Good access seems to be the main strength of Polish
resorts as well as their scenic beauty, but the second requirement is not among
the most important.
The observed gap between the skiers’ requirements and the resorts’ offers sug-
gest necessity of some actions improving the quality of Polish ski resorts. Inve-
stments increasing capacity of ski areas seems to be unavoidable too. On the
other hand described preferences make the Silesian market not profitable for
local economies and marketing actions on remote markets generating longer
stays should be taken by responsible entities. It’s also reasonable to try to inf-
luence Silesian market to create new market behaviour.
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