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1. Wprowadzenie

Narciarstwo zjazdowe i snowboarding sg obecnie zaré6wno w Polsce, jak
i w innych krajach, jednymi z najpopularniejszych i najszybciej rozwija-
jacych sie form zimowych aktywnos$ci sportowych i sg powodem znacznej licz-
by podroézy turystycznych, a uprawiajacy te dyscypliny ponoszg stosunkowo
wysokie wydatki na turystyke. W Polsce liczbe uprawiajacych sporty zimowe
szacuje sie na 20% dorostych Polakow [TNS OBOP, 2004], co stanowi o znacz-
nym popycie, ktéremu przeciwstawiana jest dosé skromna podaz okoto 100
oSrodkow narciarskich zlokalizowanych na obszarach goérskich, ktérych
udzial w catkowitej powierzchni kraju wynosi jedynie okoto 3% [Zemta,
2004]. W tej sytuacji zagraniczne wyjazdy narciarskie Polakéw wydaja sie na-
turalnym wypelnieniem nadwyzki popytu nad podazg. Niewatpliwie jest to
jednak znaczne uproszczenie. Codzienna obserwacja kaze przypuszczaé, ze
kolejng przyczyna moze by¢ niedostosowanie krajowej oferty narciarskiej do
potrzeb turystéw. Wiele stacji narciarskich funkcjonuje opierajgc sie na
przestarzalych urzadzeniach transportowych, bedgcych w fatalnym stanie
technicznym, a ratraki, systemy sztucznego nasniezania czy oSwietlenie tras
trudno nadal okresli¢ mianem obowigzujgcego w Polsce standardu. Swoi-
stym paradoksem w tej sytuacji sg widoczne ttumy turystéw, oczekujgce w ko-
lejce na wyciag i sugerujace istnienie nadwyzki popytu nad podaza. Nie-
mniej negatywna ocena jakoSci ofert krajowych osrodkéw wystawiana przez
polskich narciarzy moze spowodowaé, ze gldéwnym powodem uprawiania
narciarstwa w polskich gérach stang sie ograniczenia finansowe i czasowe.
Tymczasem obecna nadwyzka popytu nad podazg zniecheca gestoréw infra-
struktury narciarskiej do podejmowania dziatan, zwiekszajgcych zadowole-
nie turysty. Jednak wobec zagrozen wynikajgcych z umiedzynarodowienia
rynku narciarskiego taka polityka moze by¢ zgubna dla niektérych oSrodkéw
narciarskich. O turystow z Polski coraz aktywniej walczg oSrodki narciarskie
z Czech, Stowacji i Austrii, a takze z Francji i Wioch. Natomiast o niskiej
jakosci ustug polskich o$rodkéw narciarskich $wiadczy niewielka i stale
zmniejszajgca sie liczba turystoéw-narciarzy zagranicznych przyjezdzajacych
do Polski.

Wobec powyzszego funkcjonowanie polskich o$srodkéw narciarskich,
a zwlaszeza ich jako$é ustug wydaja sie tematem niezmiernie waznym, ktory
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do tej pory nie doczekal sie w kraju szerszych badan. Celem przeprowadzo-
nych badan jest préba wypelnienia tej luki i okreslenia poziomu jakoSci pro-
duktu krajowych osrodkéw narciarskich w opinii polskich narciarzy (miesz-
kancow wojewodztwa Slaskiego).

2. Pojecie oSrodka narciarskiego

Podstawowym pojeciem zwigzanym z problematyka zarzgdzania turystyka
w aspekcie przestrzennym jest obszar recepcji turystycznejl. Najogélniej
oznacza on miejsce, do ktérego kieruje sie ruch turystyczny — zaleznie od
przedmiotu analizy moze oznacza¢ miejscowos¢é, gmine, region, a takze kraj
[Dziedzic, 1998, s. 9]. OSrodek narciarski? jest niewatpliwie jednym z typow
miejsc docelowych ruchu turystycznego wyodrebnionym na podstawie kryte-
rium mozliwosci spedzania czasu przez turystow. Jednak zaré6wno w literatu-
rze przedmiotu krajowej, jak i anglojezycznej brakuje jednoznacznego zdefi-
niowania tego pojecia, a zwlaszcza jego zakresu przestrzennego. Anglojezycz-
na literatura przedmiotu postuguje sie z reguly dwoma pojeciami: ski area,
odnoszacym sie wytgcznie do jednolitego kompleksu wyciggdéw i tras narciar-
skich, dziatajgcych pod wspélnym zarzadem i objetych wspélnym karnetem
[Williams, 1996] oraz ski resort z reguly oznaczajacym miejscowo$é turystycz-
na lub kilka miejscowosci, w ktoryeh zlokalizowany jest kompleks narciarski
(ski area)3, jednak czasem uzywanym takze w znaczeniu podobnym do ski
area®.

W jezyku polskim funkecjonuje wiele pojeé (oSrodek, teren, obszar, miej-
scowoSsé, stacja, kompleks narciarski), ktorych zakres takze nie jest jednozna-
cznie okreslony, co jest dodatkowym utrudnieniem. Wtasciwym odpowiedni-
kiem ski resort wydaje sie ,,oSrodek narciarski”, jednak w jezyku potocznym
uzywa sie tego pojecia zarowno do okreSlenia kompleksu wyciggoéow, jak
i miejscowos$ci narciarskiej, a literatura przedmiotu w definicjach to pojecie
pomija. Wobec czego w niniejszym opracowaniu proponuje sie przyjecie de-
finicji oSrodka narciarskiego A. Flagestada i C.A. Hope’a, wedlug ktérych
oSrodek narciarski (winter sports destination) to geograficzna, ekonomiczna
i spoleczna jednostka zlozona z przedsiebiorstw, organizacji, aktywnosci,
obszaréw i urzadzen, majgcych stuzyé zaspokojeniu specyficznych potrzeb
narciarzy [2001, s. 449]. Oznacza to, ze oSrodek narciarski obejmuje nie tylko
kompleks infrastruktury narciarskiej, ale takze zlokalizowane w bezposred-

L Ang. tourist destination. Czesto uzywanym zamiennikiem pojecia obszar recepcji tury-
stycznej jest miejsce docelowe ruchu turystycznego np. w przekiadzie podrecznika V. Middleto-
na [1996].

2 Okreslenie ,,oSrodek narciarski” jest tu pewnym uproszezeniem, gdyz odnosi sie do miej-
sca zwigzanego z kilkoma sportami zimowymi takimi jak narciarstwo zjazdowe i biegowe oraz
snowboarding. Podobnie w dalszej czeSci wystapienia pod pojeciem narciarstwo beda rozumia-
ne te dyscypliny sportéw zimowych, a jako narciarze wszyscy je uprawiajacy.

3 Np. [Gill, Williams, 1994].

4 Np. [Tuppen, 2000].
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nim sasiedztwie uslugi uzupelniajgce dla narciarzy takie, jak gastronomia,
noclegi, odpoczynek po nartach. Ujecie takie podkresla komplementarny
charakter ustug narciarskich i innych, bez ktéorych o$rodek nie miatby mozli-
wosci przyjmowania turystow, lub te mozliwosci bylyby bardzo ograniczone.
Wobec takiej definicji oSrodka narciarskiego za odpowiednik angielskiego
terminu ski area nalezy przyja¢ okreSlenie teren narciarski lub stacja
narciarska, natomiast miejscowos$¢, w ktorej zlokalizowana jest infrastruktu-
ra narciarska bedzie okreslana mianem miejscowo$ci narciarskiej®.

3. Jakosé ustug dla narciarzy

Produkt turystyczny obszaru recepcji turystycznej jest ksztaltowany przez
wiele réznych podmiotéw i jest produktem ztozonym, sktadajacym sie z wielu
pojedynczych, czeSciowo podobnych, czeSciowo heterogenicznych, ale za-
wsze komplementarnych elementéw [Holderna-Mielcarek, 1998, s. 10]. Kazdy
z nich jest funkcjonalnie zwigzany z innymi, nawet jeSli wytwarzane sg one
przez rézne podmioty. Ta zalezno$é¢é wigze Swiadczenia réznych przedsie-
biorstw turystycznyech dzialajgcych w danym miejscu, zadne z nich bowiem
nie jest w stanie zaspokoi¢ w cato$ci popytu. Ponadto efekty dziatania marke-
tingowego jednego przedsiebiorstwa turystycznego mogg by¢ ograniczone
badz wzmocnione polityka marketingowg innego przedsiebiorstwa lub urze-
du turystycznego [Bak, 1999, s. 124]. Konieczne zatem jest ustanowienie
oproécz stosunkéw konkurencyjnych takze wspéipracy poszczegélnych pod-
miotéw gospodarki turystycznej zlokalizowanych w danym obszarze recepcji
turystycznej dla podniesienia jakoSci miejscowego produktu i budowy pozy-
tywnego wizerunku catego miejsca docelowego, tak by podnies$é¢ jego konku-
rencyjnos¢ na tle innych obszaréw. Wspétczesna konkurencja na rynku tury-
stycznym przyjmuje zatem bardziej charakter konkurencji miedzy poszcze-
g6lnymi obszarami recepcji, niz miedzy przedsiebiorstwami [Go, Govers,
2000, s. 79].

Jakos§é produktu turystycznego obszaru recepcji turystycznej jest poje-
ciem réownie ztozonym jak sam produkt turystyczny miejsca docelowegob. Na
jako$é produktu turystycznego obszaru recepcji turystycznej sktada sie ja-

5 Nalezy przy tym zauwazy¢, ze zakres i wzajemne zwigzki zaproponowanych wyzej pojeé
nie sg w kazdych warunkach takie same. O ile w Polsce w zdecydowanej wiekszo$ci przypadkéw
tereny narciarskie nie wykraczaja poza obszar jednej miejscowosci, w zwigzku z czym osrodki
narciarskie moga zostaé¢ uznane za tozsame z miejscowosciami narciarskimi (np. Biatka Ta-
trzanska) lub z ich cze$ciami (np. Wista-Labajow, Ustron-Jaszowiec, Zawoja-Policzne), to
w przypadku alpejskich oSrodké6w narciarskich tereny narciarskie z reguly obejmuja kilka
miejscowosci. Wowczas kilka miejscowo$ci stanowi rowniez wspélnie jeden osrodek narciar-
ski. W takiej sytuacji oSrodek funkcjonuje pod wspélng marka, jedynie w niektérych przypad-
kach nawigzujaca do nazw poszczegbdlnych miejscowosci (np. Saalbach-Hinterglemm), czeSciej
wykorzystujac nowa nazwe (np. Hochkoénig Winterreich lub Europa Sportregion).

6 M. Woods i J. Deegan [2003, s. 270] wskazujg ustugowy charakter produktu, rozdrobnienie
podazy i przewage matych firm jako giéwne przyczyny ztozonos$ci pojecia jakoSci w odniesieniu
do obszaréw recepcji turystycznej.
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ko$¢é ustug miejscowej infrastruktury i jako$é srodowiska [Murphy, Pri-
tchard, Smith, 2000, s. 46], przy czym pojecie jakosci srodowiska odnosi sie
zarowno do Srodowiska fizycznego (przyrodniczego i antropogenicznego), jak
i spolecznego regionu [Mihalie, 2000, s. 66]. Jezeli zatem oSrodek narciarski
chce oferowaé¢ produkt wysokiej jakosci, to wszystkie dzialajace na jego
obszarze podmioty gospodarcze, organizacje i instytucje musza aktywnie
uczestniczy¢ w procesie przygotowania jego potencjatu ustugowego, pozna-
wania potrzeb i oczekiwan turystow, Swiadczenia ustug i spetnienia wyobra-
zen turysty o produkcie, ktéry byl przedmiotem oferty i konsumpcji [Strate-
gia..., 1997, s. 106]. Ponadto na zadowolenie gos$ci oSrodka narciarskiego
wplywaé bedzie otoczenie przyrodnicze i spoteczne infrastruktury narciar-
skiej, a wiec czynniki zwigzane z ochrong przyrody, typem krajobrazu, sta-
nem Srodowiska czy goScinno$cig mieszkancéw. Nalezy tez pamietaé, ze na
jakos$é produktu turystycznego wptywaja nie tylko czynniki wewnetrzne, lecz
takze zewnetrzne i niezalezne od podmiotéw funkecjonujgcych w danym
obszarze recepcji turystycznej, przy czym czes$é z tych czynnikéw ma charak-
ter stymulatorow, a cze$é¢ destymulatorow [Nowakowska, 1997, s. 84].

Przyjmuje sie, ze o jakoSci ustugi decydujg dwa elementy — jako$é tech-
niczna i jako$sé funkecjonalna, gdzie jako$¢é techniczna jest pochodng mate-
rialnych srodkéw Swiadeczenia ustug oraz kwalifikacji personelu i utozsamia-
na jest z wynikiem proceséw operacyjnych, podczas gdy jakos¢ funkcjonalna
to wynik kontaktow miedzy S$wiadczacym usiuge a klientem i jest warunkowa-
na zachowaniem personelu, jego komunikatywnoscig i uzdolnieniami [Pay-
ne, 1997, s. 267-268].

Klientowi trudniej subiektywnie ocenié¢ jako$¢ techniczng, poniewaz cze-
sto jest ona wynikiem fachowych kwalifikacji ustugodawecy, natomiast sto-
sunkowo tfatwo poddaje sie ocenie obiektywnej — pomiarowi i standaryzacji.
Natomiast jako$é funkcjonalna jest zwigzana z indywidualnymi odczuciami
obstugiwanego klienta i o ile jest tatwa do oceny przez pojedynczych Kklien-
tow, to nie daje sie tatwo standaryzowa¢. Jakos¢ funkcjonalna odzwierciedla
podstawowa ceche produktu uslugowego — niepowtarzalno$¢é wynikajgca
z nieprogramowalnos$ci zachowan ludzkich, dotyczacg zaré6wno dziatan ustu-
godawcy, jak i ustugobiorcy. Niepowtarzalno$é ustug powoduje réwniez nie-
mozliwos$é pelnej weryfikacji jakosci ustugi przed jej skonsumowaniem, co
jest zrodiem niepewnos$ci klienta w momencie dokonywania zakupu i wyboru
ustugodawecy.

Powszechnie przyjmuje sie, ze w takiej sytuacji szczegélnie wazne w budo-
wie zaufania nabywey poszukujgcego ustugodawcy jest odpowiednie ksztail-
towanie jakoS$ci technicznej, a przede wszystkim materialnego Srodowiska
Swiadczenia ustug, ktore moze by¢ w wielu przypadkach z tatwos$cig ocenione
przez ustugobiorce jeszcze przed skorzystaniem ustugi, a wiec i przed doko-
naniem zakupu. W przypadku ustug turystycznych najczes$ciej Swiadczonych
w duzym oddaleniu od miejsca zakupu, ta metoda budowy zaufania poten-
cjalnego klienta jest bardzo trudna do wdrozenia, gdyz zamiast przedstawie-
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nia hotelu czy innego obiektu, w ktéorym usiugi maja byé¢ $wiadczone i jego
otoczenia, klient moze otrzymaé jedynie folder lub w najlepszym wypadku
prezentacje multimedialng, o ktérych powszechnie wiadomo, ze koncentrujg
sie na atutach i bagatelizujg lub pomijajg mankamenty obiektu. Z powyzszego
stwierdzenia wynika doniosto$é znaczenia rozmaitych systemoéw kategoryza-
cyjnych w turystyce, ktére wprawdzie nie mogg zagwarantowaé odpowiednie-
go poziomu jakoS$ci otrzymanych ustug w skategoryzowanych obiektach, ale
przynajmniej czeSciowo przyczyniajg sie do zmniejszenia dyskomfortu klien-
ta zwiazanego z ryzykiem dokonywanego wyboru.

Jako$é ustug Swiadcezonych przez teren narciarski jest zagadnieniem wyma-
gajacym nieco odmiennego podej$cia. Inaczej niz w wiekszosei ustug tury-
stycznych innego typu, rola osoby usiugodawcy jest radykalnie zredukowana.
Na zadowolenie klienta wplywaja przede wszystkim elementy materialne pro-
cesu ustugowego w postaci liczby wyciagow i ich parametrow, liczby, diugosci
i przygotowania tras itp. Z osoba ustugodawecy klient moze nie mie¢ natomiast
zadnej styczno$ci. Mozna zatem przypuszczacé, ze w tym przypadku znaczenie
jakosci technicznej jest nieporownywalnie wieksze niz jakosSci funkcjonalnej,
a niepewnos¢ klienta co do jakos$ci wybranej usiugi bedzie wynikiem przede
wszystkim oddalenia miejsca zamieszkania i miejsca konsumpcji ustugi i wy-
nikajacej z tego faktu nieznajomosci skladnikéw jako$ci technicznej oraz
wiekszej trudnoseci przy weryfikacji biezacego stanu pogody, przygotowania
tras, liczby narciarzy lub innych zdarzen losowych. Z tym wiekszg mocg nalezy,
zatem podkresli¢é znaczenie standaryzacji i kategoryzacji terenéw narciar-
skich, ktéore w Polsce w ogéle nie funkcjonujg, a w innych krajach z reguly sg
dopiero wprowadzane i nie majg charakteru powszechnego. Na tym tle w spo-
sOb szczegbdlny wyrodznia sie przyktad oSrodkow narciarskich Czech i Stowacji,
ktére zostaty w 2002 r. poddane drobiazgowej ocenie — przyznano kazdemu
z terenéw stosowng liczbe gwiazdek w znanej z hotelarstwa skali od jednej do
pieciu [www.holidayinfo.cz, 2004]. Pamietajac, ze kategoryzacja obiektow ho-
telarskich ma juz dlugg tradycje, a nadal nie zdolano wypracowaé¢ uznanych
standardéw miedzynarodowych, warto zauwazyé¢, ze w tym przypadku wypra-
cowano wspolny system dla obu krajow, co moze byé¢ nie tylko wzorem dla
innych, ale i zalgzkiem podobnego systemu ogoélnoeuropejskiego lub przynaj-
mniej powszechnego w krajach Europy Centralne;j.

Niemniej podejscie ograniczajace jako$¢ uslug narciarskich jedynie do ja-
koSci technicznej jest duzym uproszczeniem, moggcym w praktyce prowadzié¢ do
powaznego spadku satysfakcji klientéw. Moze ono byé¢ stosowane niemal wy-
lacznie w sytuacji, gdy wiasciciel terenu narciarskiego nie Swiadezy turystom
zadnych ustug dodatkowych i to wylgcznie dla jako$ci oceny produktu turystycz-
nego w waskim rozumieniu (tzw. produktu poszczegélnego ustugodawcey) [Mid-
dleton, 1996, s. 87], natomiast nie bedzie wystarczajgce dla oceny jakosci szero-
ko rozumianego, ogélnego produktu turystycznego. Jak bowiem wczes$niej za-
uwazono, produkt oSrodka narciarskiego skiada sie z wielu ustug komplemen-
tarnych, a na calo$Sciowe wrazenie turysty wplywacé bedzie nie tylko jakos¢ ustug
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zwigzanych z funkcjonowaniem infrastruktury narciarskiej — choé rzeczywi-
Scie ona bywa najwazniejsza — lecz takze jakosé ustug uzupelniajacych: nocle-
gowych, gastronomicznych, komunikacji, rozrywki, odnowy biologicznej itp.
W wiekszosci tych ustug dochodzi do istotnych relacji ustugobiorcy z ustugo-
dawcg. Ponadto podejscie to pomija kwestie jakoSci doznan estetycznych, kon-
taktéow z miejscowaq ludnoscia, komfortu psychicznego narciarza.

Istnieje zatem potrzeba zbadania i hierarchizacji oczekiwan odwiedza-
jacych osrodki narciarskie, a nastepnie oceny spelnienia zidentyfikowanych
oczekiwan przez te osrodki. Odrebne potraktowanie badania jakos$ci polskich
oSrodkoéw narciarskich pod katem potrzeb krajowych narciarzy jest uzasad-
nione wcigz jeszeze niezbyt duzym umiedzynarodowieniem polskiego rynku
narciarskiego — zaréwno popytu, jak i podazy — niemniej nalezy pamietac,
ze takze oczekiwania polskich narciarzy nie sg jednorodne i bedg sie réznié¢
w zalezno$ci od prezentowanego poziomu umiejetnos$ci, zamoznosci, cech
psychospotecznych i miejsca zamieszkania.

4. Opis metody badawczej

Pojecie jakoSci ustug nie doczekalo sie ogbdlnie zaré6wno przyjetej defini-
cji, jak tez metodologii badawczej. Powszechnie dostrzega sie fundamentalny
wklad prac A. Parasuramana, L. Berry’'go i V. Zeithalma w rozwéj badan nad
jakoS$ciag ustug, a opracowana przez nich metoda SERVQUAL [Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1988] jest najczesciej przywolywanym narzedziem pomiaru
tej jakos$ci, choé nadal budzi ona liczne zastrzezenia’. Autorzy metody SERV-
QUAL sg prekursorami nowego podejscia do badania jakoSci usiug, podkres-
lajacego koniecznos$é jednoczesnego badania i poréwnywania jakos$ci wyko-
nania (performance) i oczekiwan klienta (customer’s expectations) [Parasura-
man, Zeithaml, Berry, 1990, s. 34], stanowigcego obecnie fundament dla wiek-
szoSci dalszych szczegdélowyeh rozwazan réznych aspektow jakosci, choé
wlas$nie to zatozenie budzi najwiekszy sprzeciw oponentéw. Efektem krytyki
metody SERVQUAL I jej zalozen jest opracowana przezJ. Cronina i S. Taylo-
ra metoda SERVPERF pomijajaca pomiar oczekiwan klienta [1998]. Ponadto
zauwazono, ze stosowanie podstawowej wersji kwestionariusza SERVQUAL
nie daje miarodajnych wynikéw dla wielu dziedzin dziatalno$ci ustugowej,
w tym turystyki [Tribe, Snaith, 1998, s. 27]. Niemniej odpowiednio zaadapto-
wana metoda SERVQUAL wydaje sie najpopularniejszym narzedziem ba-
dawczym, wykorzystywanym w badaniach nad jakos$cig produktu turystyczne-
go8. Mozna wskazaé jednak takze przyklady udanego zastosowania w bada-
niach nad turystyka metody SERVPERF [Tribe, Snaith, 1998], jak réwniez
innych popularnych metod adaptowanych do analizy ustug turystycznych —
metoda Kanof formula Fishbeina [Tribe, Snaith, 1998], model European

7 Np. [Brown, Churchil, Peter, 1993; Cronin, Taylor, 1992].
8 Np. [Snoj, Mumel, 2002; Fick., Ritchie, 1991].
9 Np. [Woods, Deegan, 2003].
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Foundation for Quality Management!?, model Calgary [Mihalic, 2000], a takze
metod nowatorskich opracowanych specjalnie na potrzeby konkretnych
badan!l. Wydaje sie zatem, ze obecnie dominujgcym podejsciem do metodo-
logii badan jakosSci w turystyce jest podejScie sytuacyjne, dopuszczajace jed-
noczesne stosowanie kilku réznych metod!2. Czesto bowiem wymienione me-
tody sa wobec siebie komplementarne, a nie substytucyjne i stuzg do pomiaru
innych wskaznikéw zdefiniowanych przez ich autoréw jako jako$é. Ponadto
czesto definicje te nakladajg sie na definicje innych pokrewnych poje¢,
takich jak satysfakecja czy lojalnosé klienta, a

dyskusja czy jakos$¢, czy satysfakcja, czy lojalno$¢ jest wazniejsza jest bez sensu. Te
wszystkie elementy [...] wzmacniaja sie wzajemnie i nie powinny byé rozwazane
oddzielnie, a tym bardziej sobie przeciwstawiane [Urbanek, 2004, s. 6]13.

Ze wzgledu na wstepny charakter badan 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 wywodzacego sie z for-
muly Fishbeina kwestionariusza pozycjonowania wobec produktu idealnego
[Cieslikowski, Zemta, 2002].

Ze wzgledu na ré6znorodnosé¢ i duza liczbe débr i ustug dostepnych w poje-
dynczym miejscu docelowym, ktora powinna skutkowaé takze duzym zrézni-
cowaniem oczekiwan gosci, model Kano wydaje sie by¢ szczegblnie uzyteczny
w analizie jakoS$ci produktu obszaru recepcji turystycznej [Woods, Deegan,
2003, s. 272]. Twérca tej metody, N. Kano, rozbudowujac dwuczynnikowg teo-
rie motywacji Herzbergal4, zauwazyl, ze kryteria, za ktérych pomoca klienci
oceniaja jako$é ustug, mogg byé zgrupowane w trzy kategorie. Czynniki
zwigzane z tradycyjnie rozumiang satysfakcjg klienta okres$lit on jako jedno-
wymiarowe (one-dimentional requirements, satisfiers) lub powodujace satys-
fakcje jednowymiarowg (one-dimentional quality). Oznacza to, ze zadowole-
nie klienta jest wprost proporcjonalne do natezenia danej cechy. Obok kryte-
riow jednowymiarowych Kano zauwazyt istnienie takze warunkow koniecz-
nych satysfakeji klienta (must-be requirements, dissatisfiers) oraz warunkow
przyciaggajacych podnoszgcych satysfakecje ponad oczekiwana (attractive re-
quirements, delighter) (rys. 1.). Wystapienie warunkow koniecznych nie po-
woduje pozytywnych reakeji konsumenta, natomiast ich brak jest odbierany
jako istotne obnizenie jako$ci produktu. Sg one z punktu widzenia klienta tak
oczywiste, ze nie stanowig ze strony klienta przedmiotu jego zainteresowania

10 Np. [Go, Govers, 2000].

1 Np. metoda HOLSAT J. Tribe’a i T. Snaitha. J. Zob. [Tribe, Snaith, 1998].

12 Np. [Tribe, Snaith, 1998].

13 Probe uporzadkowania terminologii zwigzanej z jakoScia przedstawiaja m.in.: [Snoj, Mu-
mel, 2002, s. 367].

14 Zob. [Kotler, 1994, s. 171].
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dopodty, dopoki sg dostarczane [Urbanek, 2004, s. 5]. Sa wiec one czynnikami
motywujacymi negatywnie w mysl teorii motywacji Herzberga. Z kolei wa-
runki podnoszace satysfakeje klienta odnosza sie najczeSciej do potrzeb, kto-
rych istnienia klient sobie nie uswiadamiatl i nie oczekiwat ich speinienia,
jednak ich brak nie powoduje niezadowolenia. W przeciwienstwie do po-
przednich typéw warunkéw, sg one czesto nieuswiadomione i w zwigzku
z tym niewyrazane przez konsumentow [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sa-
uerwein, 1996, s. 338].

warunki
jednowymiarowe

warunki przyciagajace

d
«

\ 4

/ warunki konieczne

Model Kano satysfakcji konsumenta
Zrodlo: [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 338].

Grupowanie warunkow satysfakeji zgodnie z metodg Kano pozwala na ra-
cjonalizacje programu podnoszenia jakoS$ci ustug. Wsréd czytelnych wskazé-
wek dla decydentéw nalezy wskazaé konieczno$é¢é koncentracji w pierwszej
kolejnosSci na osiggnieciu wlasciwego poziomu spelnienia warunkéw ko-
niecznych, ktérych brak sprawi, ze klient w ogéle moze nie by¢ zainteresowa-
ny dang ofertg [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996]. W odniesie-
niu do warunkéw koniecznych, ktérych speilnienie jest okreslane przez na-
bywcow jako wystarczajace, nie warto natomiast inwestowaé¢ w ich poprawe,
gdyz nie przeloza sie one na wzrost zadowolenia klientéw i w takiej sytuacji
rozsadniejsze bedzie przeznaczenie tych Srodkéw na doskonalenie czynni-
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kow podnoszgcych satysfakeje. W sytuacji idealnej, do ktorej kazdy ustugo-
dawca powinien zmierzaé, warunki konieczne powinny byé spelniane na po-
ziomie wystarczajgcym, warunki jednowymiarowe za$ konkurencyjne i kilka
warunkow przyciggajacych odpowiednio przygotowanych i zaprezentowa-
nych [Woods, Deegan, 2002, s. 273]. Model Kano jest zatem szczegoblnie uzy-
teczny wowcezas, gdy, z przyczyn technicznych, finansowych lub innych dany
podmiot nie moze jednoczeS$nie sprosta¢ kilku wymaganiom [Bailom, Matz-
ler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 338].

Rozpoznanie, do ktorej grupy wymagan nalezy dana cecha dokonywane
jest na podstawie specjalnie przygotowanego kwestionariusza [Bailom, Matz-
ler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 341]. Respondent jest proszony o usto-
sunkowanie sie do wystgpienia lub braku czynnika za pomocg jednej z pieciu
proponowanych odpowiedzi (tab. 1.). Poniewaz przemieszano pytania doty-
czace roznych badanych czynnikéw, ryzyko, ze respondent odpowiadajac na
jedno z pytan, bedzie sugerowal sie odpowiedzig na przeciwstawne do niego,
zostalo zminimalizowane.

Przyklady pytan w kwestionariuszu metody Kano

Prosze opisac swoje
odczucia, gdy

W miejscowosci
narciarskiej baza
noclegowa jest stabo
rozwinieta.

. Jestem bardzo zadowolony (/ like it that way).
. Uwazam to za normalne i ze tak by¢ powinno (It must be that way).
. Jest mi to obojetne (/’m neutral).

. Nie jestem zachwycony, ale moge to tolerowac (/ can live with it that way).

Prosze opisa¢ swoje
odczucia, gdy

W miejscowosci
narciarskiej jest
bardzo dobrze
rozwinieta baza
noclegowa. 5. Jestem bardzo niezadowolony (/ dislike it that way).

1
2
3
4
5. Jestem bardzo niezadowolony (I dislike it that way).
1. Jestem bardzo zadowolony (/ like it that way).

2. Uwazam to za normalne i ze tak by¢ powinno (/t must be that way).
3. Jest mi to obojetne (/’m neutral).

4

. Nie jestem zachwycony, ale moge to tolerowac (/ can live with it that way).

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996,
s. 341].

Kluczem do odezytania odpowiedzi respondenta jest specjalna tabela wy-
nikéw (tab. 2.), na ktéra nakladane sg poszczegélne odpowiedzi kazdego res-
pondenta. Jezeli odpowiedzi respondenta zar6wno na pytanie o wystapienie
wymagania, jak i o jego brak nie zawierajg odpowiedzi skrajnych (od 2 do 4)
woweczas zaklada sie, ze respondent pozostaje obojetny wobec danego czynni-
ka. W sytuacji, gdy brak czynnika powoduje duze niezadowolenie (5), a jego
wystapienie traktowane jest jako wymog lub neutralnie (2, 3, 4) woéwczas ma-
my do czynienia z wymaganiem koniecznym. Analogicznie, gdy wystapienie
czynnika powoduje duze zadowolenie (1), a jego brak jest oceniany umiarko-
wanie (2, 3, 4), wskazane zostalo wymaganie przyciggajace. Wymogi jednowy-
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miarowe to takie, przy ktérych ocenie tgczy sie duze zadowolenie z wystapie-

nia i duze niezadowolenie z braku. W przypadku jednoczesnego wystapienia

zadowolenia badz niezadowolenia zaréwno z braku, jak i z wystapienia danej

cechy, rzetelno$é odpowiedzi respondenta nalezy traktowaé jako watpliwa.

Mozliwa jest tez sytuacja, gdy dany respondent uzna badany czynnik za znie-

checajacy. Wowczas jego brak bedzie wywolywat bardziej pozytywne reakcje

niz jego wystgpienie. W tabeli 2. sytuacja taka zobrazowana jest symbolem R.
Na podstawie badan pilotazowych prowadzonych w grudniu 2003 na proé-

bie 50 0s6b stwierdzono, ze goscie polskich oSrodkéw narciarskich oceniajg

swoje zadowolenie przez pryzmat przede wszystkim 8 szeroko rozumianych

kryteriow:

— baza noclegowa,

— baza gastronomiczna,

— infrastruktura narciarska,

— poziom cen,

— latwos$é dojazdu,

— atrakeyjnos$é krajobrazu,

— brak tloku,

— atrakcje pozanarciarskie.

Tablica wynikow metody Kano

wymagania Pytanie negatywne
1) lubie 2) powinno | 3) obojetne 4) moge 5) nie lubie
tak byc tolerowac

Py- 1) lubie Q A A A o
tanie . .
pozy- 2) powinno tak by¢ R | | | M
tyw- | 3) obojetne R | | | M
ne 4) moge tolerowac R | | | M

5) nie lubie R R R R Q

A — attractive (przyciggajacy)

M — must-be (konieczny)

O — one-dimensional (jednowymiarowy)

R — reverse (odwrotny)

Q — questionable (watpliwy)

I — indifferent (obojetny)

Zroédto: [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 341].

Metoda Kano umozliwia wprawdzie uzyteczne grupowanie kryteriéw oce-
ny jakosci, nie dajgc jednak informacji na temat poziomu zaspokojenia po-
trzeb wyrazonych tymi warunkami przez konkretnych ustugodawcéw. Aby
poznaé ocene jakosci polskich osrodkéw narciarskich, konieczne jest zatem
badanie przeciwstawiajgce znaczeniu poszczegdélnych sktadnikéw produktu
ocene poszezegodlnych ustugodaweoéw. Analiza ,,znaczenie-wykonanie” (im-
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portance-performance analysis) w literaturze przedmiotu zostata rozwinieta
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, przedstawiajgcej widoczne rozbieznos$ci pomiedzy oczekiwaniami
klientow a stopniem ich zaspokojenia poprzez oferte badanego obszaru
recepcji turystycznej [Cieslikowski, Zemta, 2002, s. 24]. Taka dwuwymiarowa
mape percepcji tworzg dwie osie, z ktérych jedng wykorzystano jako skale
ocen zmiennych charakterystycznych dla miejscowos$ci idealnie spelniajacej
oczekiwania turystow (cechy najbardziej pozadane), natomiast druga o$ to
skala odpowiadajgca ocenie stopnia spelnienia tych ,idealnych” cech bada-
nego obszaru recepcji turystyczne;j.

W tym celu na podstawie badan pilotazowych w kwestionariuszu pytan
przygotowano liste 23 cech istotnych dla narciarzy, a ktére mogg by¢ uszcze-
gbélowieniem oSmiu cech analizowanych w metodzie Kano. Nastepnie lista ta
poddana zostata ocenie przez respondentéw. Poproszono o podanie 3 naj-
istotniejszych i 3 najmniej istotnych cech idealnych osrodkéw narciarskich.
Na podstawie uzyskanych wynikéw dokonano obliczen wskaznika istotnosci
kazdej cechy. Policzono $rednig ocene dla poszczegélnych cech i skorygowa-
no ja o liczbe wskazan, nastepnie uszeregowano cechy od najwiekszej liczby
(najistotniejszej) do najmniejszej (najmniej istotnej).

Po zidentyfikowaniu cech oSrodka, do ktérych narciarze przywiazuja naj-
wiekszg wage, i tych, do ktérych najmniejszg, nalezy przystapi¢ do oceny
(stopnia spelnienia oczekiwan) miejscowosci narciarskich!® najlepiej zna-
nych przez ankietowanych mieszkancéw woj. Slaskiego. Ankietowane osoby
dokonywaly identyfikacji najwiekszych atutéow (wskazywaly trzy cechy) i naj-
wiekszych stabosci (trzy cechy) z listy 23 cech wymienionych w poprzednim
pytaniu, wybranych przez nich najlepiej znanych im miejscowos$ci. Na pod-
stawie uzyskanych danych obliczono wskaznik spetnienia oczekiwan narcia-
rzy. Podobnie jak przy analizie wskaznika istotno$ci obliczono $rednig ocene
dla wszystkich wymienionych cech i skorygowana te ocene o liczbe wskazan.

Majac wyliczone wskazniki istotnoSci cech miejscowos$ci narciarskich
oraz wskaznik spelnienia oczekiwan poszczegblnych cech dla danej miejsco-
wosci przygotowuje sie mape pozycjonowania idealnego (mapa oczekiwan).
Pozwala ona na poréwnanie cech, ktére powinna posiada¢ miejscowos¢é
idealnie spelniajgca oczekiwania turystow w zakresie okreSlonej oferty,
z oceng stopnia ich spelnienia przez badane miejsce docelowe.

Material badawezy zostat uzyskany droga badan ankietowych realizowa-
nych w ramach projektu badawczego pt. Osrodki narciarskie w Polsce, finan-
sowanego ze Srodkow Goérnoslaskiej Wyzszej Szkoly Handlowej w Katowi-

15 Ze wzgledu na problemy terminologiczne zwigzane z pojeciem oSrodka, stacji i miejsco-
wosci narciarskiej oraz staba Swiadomos$é marek poszcezegdlnych osrodkéw narciarskich (co zo-
stalo potwierdzone w badaniach pilotazowych), w kwestionariuszu ankiety zdecydowano sie
zaprezentowac respondentom liste polskich miejscowos$ci narciarskich i poproszono ich o oce-
ne tych miejscowoSci.

182



cach. Celem badan jest identyfikacja mozliwoSci i zagrozen funkcjonowania
wybranych polskich o$srodkéw narciarskich o charakterze rynkowym. Pre-
zentowane wyniki dotycza pierwszego etapu badan przeprowadzonych wsrod
mieszkancow wojewodztwa Slaskiego, natomiast w przyszios$ci przewidywane
jest ich rozszerzenie takze o pozostate wybrane regiony kraju.

Wyniki uzyskano na podstawie badan kwestionariuszowych przeprowa-
dzonych w oparciu o dob6r kwotowy proby. W okresie styczen-czerwiec 2004
badaniem objeto 100 mieszkancow wojewodztwa Slagskiego (w przedziale wie-
ku 15-65 lat) zachowujgc proporcje wobec wieku, wielkoSci zamieszkiwanej
miejscowosci, plei (po 50%) oraz subregionu wojewodztwa, przy czym pierw-
sze dwie wartoSci zostaly dodatkowo skorygowane poziomem aktywnos$ci
turystycznej danej grupy. Uzyskane warto$ci prezentuje tabela 3.

Proporcje zachowane w tworzeniu proby badawczej wsrod mieszkancow woj. Slaskiego

Subregion L. % Prze- L. % % Miejsca L. % %
mieszk. | mieszk. dziat | mieszk. | mieszk. | bada- | zam.bada- | mieszk. | mieszk. | bada-
(w tys.) wiekowy | (w tys.) nych’® | nychosob | (wtys.) nych?’
czestochow-
ski 540 11 15-19 325 11,7 15 Wies 995 21 16
bielsko- Miasto do
-bialski 645 14 20-24 323 11,6 15 20 tys. 283 6 6
centralny Miasto
$laski 289 61 25-29 284 10,2 10 20-50 tys. 422 9 9
rybnicko-ja- Miasto
strzgbski 643,5 14 30-49 1165 41,9 41 50-100 tys. | 754,5 16 11
50-64 682 245 19 Miasto >
100 tys. 223,5 48 52

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS (Ludnosé wg plci wieku, wojewddztw,
podregionow, powierzchni miast i gmin. Stan w dniu 31.12.2003, www.stat.gov.pl) oraz Instytutu
Turystyki (www.intur.com.pl)

Natomiast badanie poziomu jako$ci srodowiska oparto na kwestionariu-
szu ankietowym rozestanym do wszystkich polskich gmin gérskich (173).
Otrzymano 62 wypelnione ankiety, co daje 36% zwrotnos$ci. W badaniach zatlo-
zono, ze zakres elementéw infrastruktury tworzy szczegélnie infrastruktura
drogowa i kolejowa. Wobec obserwowanej znacznej popularno$ci narciar-
skich wyjazdéw jednodniowych oraz skoncentrowania zdecydowanej wiek-
szoSci oSrodkoéw narciarskich w Polsce nalezy zalozyé, ze infrastruktura
zwigzana z dostepnoscig miejsca docelowego bedzie mieé¢ istotne znaczenie

16 Po skorygowaniu wskaznikiem aktywnosci turystycznej wiasciwym dla danej grupy spo-
teczne;j.

17 Po skorygowaniu wskaznikiem aktywnosSci turystycznej wiasciwym dla danej grupy spo-
teczne;j.
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dla polskich narciarzy. Zdecydowanie istotne znaczenie odgrywa rowniez in-
frastruktura techniczna — sanitacyjna, ktérej wysoki standard jest wymaga-
ny obecnie w miejscu docelowym kazdego typu. Jakos$¢é ustug infrastruktural-
nych zostanie oceniona na podstawie stopnia zwodociggowania i skanali-
zowania obszaru recepcji turystycznej.

0 jakosci Srodowiska przyrodniczego w badanych gminach moze Swiadczyé
fakt objecia ochrona i wytyczenia granic wiasciwych form ochrony przyrody
i krajobrazu. W badaniach brytyjskich przebywanie w atrakcyjnym i przyjem-
nym otoczeniu bylo wskazywane najczeSciej (68% wskazan) jako istotna ko-
rzy$¢ z uprawiania narciarstwa, dystansujgc m.in. relaks, rywalizacje, dosko-
nalenie umiejetnos$ci i towarzystwo. Réwnie wysokiej oceny przebywanie
w atrakeyjnym Srodowisku nie otrzymata od uprawiajgcych zadna z innych ba-
danych form rekreacji na Swiezym powietrzu (plywanie, wspinaczka, golf)
[Hudson, 2000, s. 74]. Atrakeyjno$¢é wizualna jest zatem dla turysty jednym
z czynnikow decydujacych o wyborze miejsca uprawiania narciarstwa. Mozna
przyjaé, ze najatrakeyjniejsze krajobrazowo tereny objete sg z reguly jedng
z form ochrony i wowezas istnienie form ochrony przyrody i krajobrazu moze
stanowié kryterium oceny jako$ci produktu osSrodka narciarskiego. Ponadto
parki narodowe i krajobrazowe stanowig na rynku turystycznym swoiste mar-
ki, przyciagajace turystow. Nie mozna jednak zapominaé¢ o czestych konflik-
tach, zwigzanych z prébami rozwoju turystyki na terenach parkéw narodo-
wych, ktére w Polsce wystepuja ze szczegdélnym natezeniem, a ktorych zrédiem
w zdecydowanej wiekszos$ci przypadkéw jest wiasnie narciarstwo zjazdowe
i beztroska gospodarka przestrzenig prawnie chroniong.

5. Wyniki badan

Na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych otrzymano wyniki
prezentowane w tabelach 4. i 5. Analize wynikéw przeprowadzono dwukie-
runkowo, a duza zbieznos$¢ uzyskanych wynikéw znacznie je uprawdopodob-
nifa. Tabela wynikéw Kano (tab. 4.) pozwolita stwierdzié¢, ze baza noclegowa
i gastronomiczna oraz atrakcje pozanarciarskie stanowia dla respondentéow
czynniki neutralne. Z kolei infrastruktura narciarska, tatwo$¢ dojazdu, brak
ttoku i niskie ceny sg wymaganiami jednowymiarowymi. Jedynie atrakcyj-
nos$¢ krajobrazu jest czynnikiem przyciggajacym. Warto przy tym podkreslié
bardzo duzg ostrosé¢ uzyskanych wynikéw. We wszystkich przypadkach (z wy-
jatkiem krajobrazu) najczestsza odpowiedz byla wskazywana co najmniej
przez polowe respondentow.

Wyniki badan ankietowych po zastosowaniu tabeli wynikéw metody Kano

Wyszczegdlnienie Liczba wskazan w % Wskaznik Wskaznik
Q | A M o | R satysfakcji (WS) | niezadowolenia (WN)
Baza noclegowa 0 | 67| 15 7 9 1 0,25 -0,16
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Wyszczegdlnienie Liczba wskazan w % Wskaznik Wskaznik
Q I A M | o | r | satysfakcji (WS) | niezadowolenia (WN)
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
tatwos¢ dojazdu 0 |14 | 13 [ 18 |55 ]| 1 0,68 -0,72
Atrakcyjnosc krajobrazu 0 | 35 | 42 2 119 2 0,63 -0,22
Ceny 0 |10f 23 | 11 |55] 0O 0,78 -0,67
Brak ttoku 1 |19 15 | 12 |51 | O 0,68 -0,65

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki te znajdujg pelne odzwierciedlenie takze w tabeli 5., gdzie odpo-
wiedzi na poszczegblne pytania zliczane sg niezaleznie i dopiero koncowe
wyniki poréwnywane sg z tablicag wynikéw Kano. Uzyskane w ten sposob dane
pozwalaja wewnetrznie zréznicowaé kryteria nalezgce do jednej grupy. Wi-
daé¢ wiec, ze najbardziej obojetnie respondenci odnoszg sie do atrakeji poza-
narciarskich (najczesciej wskazywano odpowiedz 3., a takze Srednie punktow
najblizsze sa zeru). Inaczej jest natomiast w przypadku bazy noclegowej —
dominujg odpowiedzi 2. i 4., co sugeruje, ze narciarze spodziewaja sie okres-
lonego poziomu bazy noclegowej w oSrodku narciarskim, ale nie ma on dla
nich duzego znaczenia. Wieksze znaczenie mie¢ bedzie baza gastronomiczna,
jednak weigz jest ono zdecydowanie mniejsze od pozostatych badanych czyn-
nikéow.

Rozklad odpowiedzi na pytania ankiety dotyczace znaczenia badanych wymagan wobec
osrodka narciarskiego

Kryterium Pytanie Liczba wskazan $rednia'® | ocena
5) nie lubie | 4) moge | 3)obojetne | 2) powinno | 1) lubie
tolerowaé tak byé

Baza noclegowa | Pozytywne 0 1 25 42 24 0,85 |

Negatywne 16 52 27 1 1 -0,84
Infrastruktura Pozytywne 2 3 3 14 1 1,63 0/A
narciarska Negatywne | 57 33 5 1 2 1,45
Baza Pozytywne 1 1 12 43 29 1,00 |
AR e 31 40 20 3 4 093
Atrakcje Pozytywne 2 5 39 30 22 0,66 |
pozanarciarskie (" yooatywne | 16 3 13 1 2 0,64

18 Srednia ocena zostala obliczona poprzez przyznanie odpowiedzi lubie 2 punktéw, tak
powinno by¢ 1, obojetne 0, moge tolerowaé -1, a nie lubie -2.
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Kryterium Pytanie Liczba wskazan Srednia ocena
5) nie lubie | 4) moge | 3)obojetne | 2) powinno | 1) lubig
tolerowaé tak by¢
tatwosé Pozytywne 3 2 5 23 64 147 oM
dojazdu Negatywne 67 22 4 2 1 -1,58
Atrakeyjnosé Pozytywne 0 0 9 29 60 1,52 A
krajobrazu Negatywne 15 M 23 5 8 057
Ceny Pozytywne 0 2 2 16 16 1,73 0
Negatywne 66 26 4 2 0 -1,59
Brak ttoku Pozytywne 1 4 17 10 65 1,38 M/0
Negatywne 63 26 3 5 0 -1,52

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wprawdzie z wynikéw tabeli brak tloku, infrastrukture narciarskg i tatwosé
dojazdu nalezy zakwalifikowaé do grona warunkéw jednowymiarowych zgod-
nie z tabelg wynikéw Kano, mozna jednak zauwazyé¢, ze infrastruktura narciar-
ska motywuje w wiekszym stopniu pozytywnie i znajduje sie na pograniczu wy-
nikéw wtasciwych dla warunkéw przyciggajacych, natomiast dojazd, a zwlasz-
cza brak ttoku, bliskie sg warunkom koniecznym. Poziom cen jest natomiast
warunkiem bezdyskusyjnie jednowymiarowym. Podobne wyniki mozna otrzy-
mac wyliczajgc dla kazdego z badanych kryteriéw wskaznika satysfakeji, obra-
zujacego stosunek wynikéw kryteriéw motywujacych pozytywnie do wszyst-
kich kryteriéw i wskaznika niezadowolenia otrzymywanego w analogiczny spo-
s6b [Bailom, Matzler, Hinterhuber, Sauerwein, 1996, s. 345]:

WS=A+0)/A+0+I1+M
WN=M+ O)/A+O+1+MXx(-1)

Wysoki wskaznik satysfakcji pozwala zidentyfikowaé warunki, ktorych
spelnienie moze znacznie przyczynic¢ sie do wzrostu zadowolenia gosci, a du-
za ujemna wartoS¢ wskaznika niezadowolenia wskazuje kryteria, ktérych
niespelnienie moze istotnie wplyngé na ich niezadowolenie. W wyliczeniach
prezentowanych w tabeli 3. mozna zauwazy¢, ze najsilniej pozytywnie oddzia-
tuja infrastruktura narciarska i niskie ceny, przy czym w przypadku infra-
struktury narciarskiej widoczne jest zdecydowanie mniejsze oddzialywanie
negatywne, podczas gdy dla poziomu cen jest ono niemal ro6wne pozytywne-
mu. Jedynie w przypadku tatwosci dojazdu i bazy gastronomicznej widoczne
jest silniejsze oddziatywanie negatywne niz pozytywne, jednak w przypadku
gastronomii roznica jest nieznaczna, a obie wartosci sg niewielkie, tatwos¢
dojazdu posiada natomiast najsilniejsze negatywne oddzialywanie sposSréd
wszystkich badanych kryteriow. Atrakeyjny krajobraz, jako jedyny w zesta-
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wieniu typowy czynnik przyciggajacy, ma stosunkowo wysoki wskaznik satys-
fakeji, ktoremu towarzyszy niski poziom wskaznika niezadowolenia.

Wyniki badan dotyczace wskaznika istotnosci cech idealnej miejscowosci
narciarskiej w znacznej mierze potwierdzajg powyzsze wnioski (tab. 6.).
Wsréd najistotniejszych cech miejscowosci narciarskiej znalazly sie wytacz-
nie te, ktore charakteryzuja infrastrukture narciarska, brak tloku oraz
latwosé dojazdu. Najmniej istotne dla badanych sg cechy opisujace atrakcje
pozanarciarkie (imprezy folklorystyczne i zywa kultura ludowa, oferta roz-
rywki wieczornej, dodatkowe ustugi rekreacyjne), baze noclegowq i gastrono-
miczng

Wskaznik istotnosci cech idealnej miejscowosci narciarskiej

l.p. cecha wskaznik ocena Srednia % wskazan
istotnosci (od -1 do 1)
1. | Pewnos$¢ $niegu 0,50 0,96 52,0%
2. | tatwy 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 wyciggow 0,29 0,94 31,0%
5. | Duza ilos¢ tras i wyciagow 0,27 1,00 27,0%
18. | Duza liczba miejsc noclegowych -0,18 -0,82 22,0%
19. | Cisza i spokéj -0,19 -1,00 19,0%
20. | Dodatkowe ustugi rekreacyjne (basen, fitness) -0,26 -0,93 28,0%
21. | Zréznicowana oferta gastronomiczna -0,29 -0,88 33,0%
22. | Oferta rozrywki wieczornej (dyskoteka, kino) -0,33 -0,80 41,0%
23. | Imprezy folklorystyczne i zywa kultura ludowa -0,45 -0,96 47,0%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najbardziej znane oSrodki narciarskie

I.p. | o$rodek narciarski | % wsréd badanych?® I.p. | osrodek narciarski % wsréd badanych
1. Szczyrk 52 6. Morsko 8

2. Wista 23 7. Brenna 6

s Korbielow 21 8. Zwardon 6

4. Zakopane 13 9. Istebna 5

5. Ustron 11

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

19 Procenty nie sumujg sie do 100, gdyz badani mogli wskazywaé¢ wiecej niz jeden osrodek
narciarski. Pozostale miejscowos$ci otrzymaly mniej niz 5% wskazan.
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Dokonujac obliczen zidentyfikowano takze najlepiej znang miejscowos¢é
narciarskg (tab. 7.) — jest nig Szczyrk (52% wskazan), dalej znalazty sie: Wisla
(23%) i Korbieléw (21%). Taka dominacja jednej z miejscowosci narciarskich
upowaznia do opracowania mapy percepcji w stosunku do produktu idealne-
go oddzielnie dla tej wiasnie miejscowosci i osobno dla pozostatych.

Analizujgc atuty i stabosci polskich miejscowos$eci narciarskich (tab. 8.),
zauwazono, ze wysokie noty uzyskato: piekno krajobrazu i usiugi dodatkowe.
O znacznej wartosSci przyrodniczej i estetycznej otoczenia polskich oSrodkéw
gorskich Swiadcezy tez fakt, ze sposrod 62 ankietowanych gmin goérskich parki
krajobrazowe wystepujg w granicach administracyjnych az 32 gmin, a parki
narodowe w 10. W 23 badanych gminach zostaly powotane rezerwaty przyro-
dy, a 19 sposréd 62 gmin wytyczylo obszary chronionego krajobrazu. Nato-
miast o przyzwoitym poziomie rozwoju ustug dodatkowych dla narciarzy mo-
ze Swiadczy¢ fakt, ze w 17 ankietowanych gminach znajduja sie 43 szkoly
narciarskie oraz w 23 gminach az 108 wypozyczalni sprzetu narciarskiego.
Nieco gorzej oceniona jest pewnos$¢ Sniegu. Mankamentem polskich miejsco-
wosci narciarskich sg kolejki do wyciagéw.

Najwieksze atuty i najstabsze strony krajowych miejscowos$ci narciarskich (oprécz Szczyrku).

L.p. cecha wskaznik spetnienia | ocena Srednia | % wskazan na te
oczekiwan (od -3 do 3) ceche
1. | tatwy dojazd samochodem i parkingi 0,67 1,41 45,67
2. | Pigkno krajobrazu 0,35 1,83 18,90
3. | Roznorodnos¢ tras narciarskich 0,33 1,20 21,56

4. | Ustugi dodatkowe dla narciarzy — wypozyczalnie,

szkotki i serwis 0,27 1,31 20,47
5. | Pewnos¢ $niegu 0,24 0,52 45,67
18. | Cisza i spokéj -0,19 -0,83 22,83
19. | Szybkie i wygodne wyciagi o duzej przepustowosci -0,23 0,78 29,13
20. | Niska cena ustug 0,23 0,83 21,56
21. | Wyodrebniona infrastruktura dla snowhoardzistow -0,25 -2,00 12,60
22. | Oferta rozrywki wieczornej (dyskoteka, kino itp.) -0,28 -1,13 25,20
23. | Brak kolejek do wyciagow -0,31 -0,83 37,80

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Zestawienie wskaznikow do opracowania mapy percepcji — pozycjonowanie idealne dla
miejscowosci narciarskich (oprécz Szczyrku) w Polsce

Cecha oznaczenie wskaznik wskaznik istotnosci
spefnienia
oczekiwan

tatwy dojazd srodkami komunikacji publicznej a 0,03 0,03
tatwy dojazd samochodem i parkingi b 0,67 0,40
Dostepnos¢ informacyjna — strona www, telewizja, prasa,

informacja telefoniczna ® -0,02 -0,09
Poczucie bezpieczenstwa na stoku i w miejscowosci d 0,09 0,20
Pewnos$¢ $niegu e 0,24 0,50
Brak kolejek do wyciagow f -0,31 0,29
Roznorodnos¢ tras narciarskich g 0,33 0,16
Duza ilo$¢ tras i wyciagow h 0,09 0,27
Dobrze przygotowane trasy narciarskie i 0,23 0,36
Szybkie i wygodne wyciagi o duzej przepustowosci i -0,23 0,13
Wyodrgbniona infrastruktura dla snowboardzistow k -0,25 0,14
Ustugi dodatkowe dla narciarzy — wypozyczalnie, szkotki

i serwis | 0,27 -0,04
Duza liczba miejsc noclegowych m 0,09 -0,18
Miejsca noclegowe o zréznicowanym standardzie i cenach n 0,03 -0,06
Punkty gastronomiczne przy trasach narciarskich 0 -0,02 -0,12
Zréznicowana oferta gastronomiczna w miejscowosci p -0,11 -0,29
Oferta rozrywki wieczornej (dyskoteka, kino itp.) q 0,28 0,33
Dodatkowe ustugi rekreacyjne (basen, fitness itp.) r -0,12 -0,26
Imprezy folklorystyczne i zywa kultura ludowa s —0,06 —0,45
Pigkno krajobrazu t 0,35 0,07
Karnet narciarski obejmujacy wiele wyciagéw u -0,05 0,05
Niska cena ustug v -0,23 0,03
Cisza i spokoj w -0,19 -0,19

Zrodto: opracowanie wtasne.

Mapa pozycjonowania idealnego (mapa oczekiwan) (rys. 2.) pozwala zau-
wazy¢ wazne dla narciarzy cechy (e, b, i, f, h). Najistotniejsza dla narciarzy
jest gwarancja $niegu w miejscu docelowym (e), jednak stopien spelnienia
oczekiwan w polskich miejscowosciach narciarskich — pomimo ze wysoki —
nie jest zadowalajacy. Istotng role odgrywa latwy dojazd samochodem (b)
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i stopien spelnienia oczekiwan tej cechy w przypadku krajowych miejsco-
wosci narciarskich jest na wysokim poziomie?20.

Duzg uwage przywiazujg narciarze do jakosci przygotowania tras (i) uzna-
jac jednoczesnie, iz sg to raczej mocne strony miejscowosci narciarskich.
Bardzo wazny dla narciarzy jest tez czas oczekiwania w kolejkach do wycig-
gow (f). Nalezy podkreslié, iz ta cecha krajowych miejscowoSci narciarskich
jest oceniana bardzo negatywnie. Nalezaloby zastanowi¢ sie takze nad mozli-
wymi dzialaniami prowadzgcymi do poprawy jakoSci urzadzen transporto-
wych (j). Oczekiwan klientéw nie spelnia rowniez poziom cen (v).

wskaznik istotnosci
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Mapa percepcji — pozycjonowanie idealne dla oSrodkéw narciarskich (oprécz Szczyrku)
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Jako cechy niespelniajgce oczekiwan narciarzy i mato istotne wskazano
m.in.: imprezy folklorystyczne (s), cisze i spokdj w miejscu docelowym (w),

20 RzeczywiScie stan dréog w analizowanych gminach nalezy uznaé za zadowalajacy — ok.
90% drég powiatowych stanowig drogi o twardej nawierzchni, natomiast w odniesieniu do drég
gminnych wskaznik ten wynosi ok. 55%. Jednak wieksze znaczenie wydaje sie mie¢ fakt, ze mie-
szkancy wojewodztwa Slaskiego oceniali najczesSciej miejscowosSci narciarskie z obszaru tego
wojewodztwa (tab. 7.), a co za tym idzie potozone w nieduzej odlegtosci od ich miejsca zamiesz-
kania.

190



oferte gastronomiczng (p), rozrywke wieczorng (q) i ustugi rekreacyjne (r).
Takze w tym przypadku odczucia respondentéw znajduja potwierdzenie
w stanie infrastruktury inwentaryzowanej w gminach goérskich. Wprawdzie
baze gastronomicznag w gminach, ktére udzielily odpowiedzi, tworzy 1511
obiektow, z czego jednak prawie 1/3 (452) obiektow gastronomicznych stano-
wig bary piwne. Natomiast wsréd obiektéw i urzadzen sportowo-rekreacyj-
nych najliczniejsza grupe stanowia korty tenisowe (99 obiektow), ktére w nie-
wielkim stopniu moga by¢ traktowane jako uzupelnienie oferty narciarskie;j.
Wieksze znaczenie w tym wzgledzie powinno mie¢ natomiast 71 gabinetow
odnowy biologicznej oraz 21 Slizgawek. Dodatkowa atrakcje badanych gmin
moglyby stanowié¢ do$¢ licznie wystepujace walory kulturowe (m.in. 25 galerii
sztuki, 28 muzeéw, 177 Swieckich obiektéw zabytkowych oraz 279 sakralnych),
w praktyce jednak jako$é ich udostepnienia oraz atrakeyjnos$é turystyczna sg
bardzo zréznicowane.

Piekno krajobrazu (t) jest stosunkowo dobrze oceniane przez narciarzy
jednak nie ma ono duzego znaczenia przy wyborze miejsca docelowego.

Wyniki uzyskane dla Szczyrku (tab. 10., 11., rys. 3.) nieco réznig sie od
przedstawionych powyzej. Najwiekszymi atutami tej miejscowosci sg: tatwy
dojazd samochodem i parkingi (b), duza ilo$é¢ tras i wyciggéw (h), réznorod-
nos¢ tras narciarskich (g). Godne podkreslenia jest to, ze jednoczes$nie sg to
cechy szczegblnie pozgdane przez gosci, co znacznie wplywa na pozytywny
wizerunek Szczyrku. Podobnie jak w przypadku pozostatych polskich o$rod-
kow, takze i w Szezyrku nalezy szukaé sposobOw na jeszcze lepsze zapewnie-
nie pokrywy $niegowej podczas sezonu narciarskiego.

Atuty i najstabsze strony Szczyrku jako miejscowoSci narciarskiej

L.p. cecha wskaznik ocena Srednia | % wskazan na tg
spetnienia (od -3 do 3) ceche
oczekiwan

1. tatwy dojazd samochodem i parkingi 0,77 1,18 695,38

2. Duza ilos¢ tras i wyciagow 0,75 1,95 38,46

3. Roznorodnos¢ tras narciarskich 0,65 2,00 32,69

4. Ustugi dodatkowe dla narciarzy — wypozyczalnie, 17,31

szkotki i serwis 0,25 1,44

5. Duza liczba miejsc noclegowych 0,21 1,38 15,38

18. tatwy dojazd srodkami komunikacji publicznej 0,23 0,92 25,00

19. Niska cena ustug 0,31 -1,23 25,00

20. Cisza i spokoj -0,40 -2,10 19,23

21. Wyodrebniona infrastruktura dla snowboardzistow —0,46 -2,00 23,08

22. Szybkie i wygodne wyciagi o duzej przepustowosci 0,50 -0,96 51,92

23. Brak kolejek do wyciagow -1,00 -2,17 46,15

Zroédlo: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Zestawienie wskazinikow do opracowania mapy percepcji — pozycjonowanie idealne dla

Szezyrku
Cecha oznaczenie | wskaznik spetnienia wskaznik
oczekiwan istotnosci

tatwy dojazd Srodkami komunikacji publicznej a -0,23 -0,03
tatwy dojazd samochodem i parkingi b 0,77 0,40
Dostepnos¢ informacyjna — strona www, telewizja, prasa, informacja

telefoniczna (v 0,19 -0,09
Poczucie bezpieczenstwa na stoku i w miejscowosci d 0,08 0,20
Pewnos$¢ $niegu e 0,08 0,50
Brak kolejek do wyciagow f -1,00 0,29
Roéznorodno$¢ tras narciarskich g 0,65 0,16
Duza ilo$¢ tras i wyciagow h 0,75 0,27
Dobrze przygotowane trasy narciarskie i -0,23 0,36
Szybkie i wygodne wyciagi o duzej przepustowosci i 0,50 0,13
Wyodrgbniona infrastruktura dla snowboardzistow k —0,46 -0,14
Ustugi dodatkowe dla narciarzy — wypozyczalnie, szkotki i serwis | 0,25 0,04
Duza liczba miejsc noclegowych m 0,21 0,18
Miejsca noclegowe o zréznicowanym standardzie i cenach n 0,06 0,06
Punkty gastronomiczne przy trasach narciarskich 0 0,10 -0,12
Zréznicowana oferta gastronomiczna w miejscowosci p 0,02 -0,29
Oferta rozrywki wieczornej (dyskoteka, kino itp.) q 0,06 0,33
Dodatkowe ustugi rekreacyjne (basen, fitness itp.) r -0,13 0,26
Imprezy folklorystyczne i zywa kultura ludowa s -0,06 —0,45
Pigkno krajobrazu t 0,19 0,07
Karnet narciarski obejmujacy wiele wyciagow u 0,13 0,05
Niska cena ustug v 0,31 0,03
Cisza i spokoj w -0,40 -0,19

Zrodto: opracowanie wtasne.

Najwiekszym i najpilniejszym problemem w Szczyrku sg kolejki do wy-
ciagow (f). Na dalszych miejscach jako wady Szczyrku wymieniane sg takze:
przepustowosé i wygoda wyciggoéw (j), cena (v), wyodrebnienie infrastruktury
dla snowboardzistow (k), cisza i spokoj (w), przy czym ostatnie dwie cechy nie
sg postrzegane przez narciarzy jako istotne. Konieczne jest natomiast lepsze
przygotowanie tras (i) oraz podniesienie poziomu bezpieczenstwa (d)2!. Pozo-

21 Wsrod 62 ankietowanych zaledwie gmin 19 z nich wykazalo funkcjonujgce placowki

GOPR: 8 placowek statych (w 8 gminach) oraz 19 placéwek sezonowych (w 13 gminach).
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state cechy spelniajg oczekiwania narciarzy w stopniu zadowalajgcym i nie
sg bardzo istotne lub sg malo istotne dla narciarzy.

wskaznik istotnosci
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Mapa percepcji — pozycjonowanie idealne dla oSrodka narciarskiego Szczyrk
Zro6dto: opracowanie wtasne.

6. Dyskusja i wnioski

Zaprezentowane wyniki badan ankietowych przekonujg, zZe narciarze
z wojewodztwa §lgskiego oczekujg od osrodka narciarskiego przede wszyst-
kim znakomitego dojazdu, niskich cen i dobrej infrastruktury dla narciarzy
oraz braku kolejek do wyciagéw, nie interesujg ich natomiast zadne ustugi
dodatkowe — nocleg, gastronomia, aprés-ski. Cieszy ich piekno krajobrazu,
lecz jego brak nie stanowi zadnej przeszkody. Na powyzsze wyniki warto spoj-
rze¢ w kontekscie badanej populacji. Mieszkajacy stosunkowo blisko géor mie-
szkancy wojewoddztwa Slaskiego przyzwyczajeni sg do jednodniowych wyjaz-
déw narciarskich, podczas ktoryeh z zalozenia nie korzysta sie z noclegu ani
z atrakeji wieczornych, a czesto zabiera sie ze sobg takze wlasny prowiant.
Przywiazanie respondentéw do wyjazdoéw jednodniowych znajduje odzwier-
ciedlenie rowniez w wynikach badan (tab. 12.). Ponad potowa ankietowanych
przyznaje, ze na wyjazd narciarski potgczony z noclegiem w miejscu docelo-
wym wybiera sie rzadziej niz raz do roku lub wecale, natomiast ponad 60% re-
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spondentéw deklaruje, ze wyjezdza czeS$ciej niz 3 razy w roku na wyjazdy jed-
nodniowe.

Czestotliwos¢ diugich i kréotkich wyjazdéw narciarskich respondentow

Rzadziej niz raz do Raz w roku Dwa razy Trzy do szes¢ Czesciej niz szesé
roku lub wcale w roku razy w roku razy w roku
Wyjazdy jednodniowe 19 5 1 32 36
Wyjazdy dwudniowe 63 8 18 8 3
Krétkie pobyty (do tyg.) 58 28 10 2 1
Dtugie pobyty (pow. tyg.) 83 15 2 0 0

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Tymczasem tak opisani turysci, poza generowaniem zyskoéw gestorow
wyciggoéw, nie przyczyniajg sie w zaden sposéb do rozwoju gospodarczego
miejscowosci i jako tacy z punktu widzenia lokalnej spoteczno$ci nie sg gosé-
minajbardziej pozadanymi. W §wietle prezentowanych wynik6w odwrécenie
tej niekorzystnej tendencji staje sie jednym z najwazniejszych zadan stuzb
marketingowych oSrodkéw narciarskich, zwtaszeza tych potozonych w samym
wojewodztwie i w jego najblizszym sgsiedztwie. Wydaje sie, ze cel ten mozna
osiggna¢ dwoma sposobami. Pierwszym jest préba oddzialywania na prefe-
rencje narciarzy i zacheta do diuzszych pobytéw w danej miejscowos$ci. Na
podstawie otrzymanych wynikOw mozna przypuszczaé, ze skutecznos$é tych
dziatan powinna skoncentrowaé sie nie tylko na udoskonaleniu usiug poza-
narciarskich, ale przede wszystkim na promocjach cenowych. GosScie beda
zainteresowani diuzszym pobytem, jesli bedzie on zwigzany z istotnym raba-
tem na karnet narciarski. W takiej sytuacji sama aktywna polityka wtadz lo-
kalnych, cho¢ i tej w polskich warunkach z reguly brakuje, nie wystarczy, po-
trzebna jest tez wspoélpraca ze strony gestoréw terenéw narciarskich, ci jed-
nak w sytuacji nadwyzki popytu nad podaza nie sg zainteresowani udziela-
niem zadnych upustéw, a jednodniowi narciarze sa dla nich ro6wnie optacalni
jak przyjezdzajacy na dluzsze pobyty?2. Wdrozenie tej koncepeji wymaga wiece
przelamania wielu lokalnych ograniczen. Dlatego podmioty zainteresowane
w wiekszym stopniu diuzszymi pobytami w danej miejscowo$ci narciarskiej
bez wspolpracy ze strony gestoréw infrastruktury narciarskiej moga takze na-
silaé dzialania promocyjne na innych rynkach, zwtaszcza bardziej odlegtych,
ktore generujg wlasnie takie wyjazdy. Skutecznos$é tych dziatan moze zostaé

22 Ten sposob rozumowania dostrzegalny w dziataniach gestoréw wielu polskich stacji
narciarskich pomija jednak fakt do§é znacznej sezonowosci frekwencji w cyklu tygodniowym
(zwlaszcza poza okresem ferii) i w wielu przypadkach dzieki wzrostowi przyjazdow turystéow za-
checonych obnizka cen mozliwe byloby zwiekszenie liczby oséb korzystajacych z wyciggéw
w dni robocze.
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jednak ograniczona przez relatywnie nizszy poziom uczestnictwa w turystyce
narciarskiej mieszkancow Polski Centralnej i Péinocnej oraz przez wieksza
konkurencje na najbardziej atrakcyjnych rynkach.

Kolejny wniosek, jaki nasuwa sie z wynikéw przeprowadzonych badan to
celowo$s¢é budowy Kkolejnych terenéw narciarskich w bezposrednim sg-
siedztwie miast Aglomeracji Slaskiej, na wzér bytomskiej DSD. Dzieki istot-
nej przewadze nad beskidzka konkurencjg w zakresie czasu i kosztow dojaz-
du, moglyby takie osrodki na trwate zaistnie¢ na rynku jednodniowych wyjaz-
déw narciarskich mieszkancéow Gornego Slaska, pod warunkiem wprowadze-
nia cennika akceptowanego przez nabywcow oraz budowy infrastruktury dla
narciarzy o parametrach nieodbiegajacych zbytnio od tych, jakie oferowane
sg w Beskidach, co wbrew pozorom na pokopalnianych hatdach nie jest nie-
mozliwe.

Podstawowym atutem krajowych osrodkéw narciarskich jest dobry do-
jazd, a staboscig kolejki do wyciggoéw. Zréznicowane oceny dotyczg natomiast
elementow infrastruktury narciarskiej. Generalnie wyzej oceniane sa trasy
niz urzadzenia transportowe. Wydaje sie, ze w tej sytuacji zrodta niezadowo-
lenia narciarzy nalezy upatrywaé przede wszystkim w zbyt waskiej iloSciowo
i zbyt mato urozmaiconej ofercie krajowych osrodkow.

Takze bardzo mocna pozycja Szczyrku $wiadczy o niedopasowaniu oferty
do oczekiwan narciarzy z wojewodztwa §laskiego i powinna by¢ inspiracja do
rozwazan o budowie nowych terenéw narciarskich lub modernizacji juz ist-
niejgcych. O ile infrastruktura narciarska Szczyrku spelnia oczekiwania
narciarzy, to jego gtéwnag staboscig staje sie popularnos$é skutkujaca duzymi
kolejkami23. Efektem duzych kolejek jest tez negatywna ocena przepustowos-
ci wyciggoéw, a tlokna trasach powoduje, ze nie sg one przygotowane w sposoéb
zadowalajacy gos$ci. W pewnym uproszczeniu dylemat, przed ktérym staje
narciarz z wojewodztwa Slaskiego dokonujacy wyboru miejsca docelowego
swojego wyjazdu wyglada nastepujaco: ,,albo jechaé¢ do Szczyrku, gdzie moz-
na dobrze pojezdzi¢ na nartach, ale znaczng cze$é dnia traci sie w kolejce,
albo do innej miejscowosci, gdzie wprawdzie czas tracony na oczekiwanie na
wjazd jest krotszy, ale i rado$¢ z jazdy mniejsza”.

2 W tym konteksScie zaskakujgce jest negatywne, i to bardziej niz w przypadku pozostatych
miejscowosci, ustosunkowanie sie respondentéw do poziomu cen w Szczyrku, choé nie odbiega-
ja one od pozostalych teren6w narciarskich. Pokazuje to dobitnie, Ze w obecnej sytuacji wiek-
szo$¢ narciarzy nie jest skfonna do placenia wyzszej ceny za wyzsza jako$é ustug, a prostym spo-
sobem roztadowania kolejek nie powinno by¢ w tym przypadku tylko podnoszenie cen. Z drugiej
strony frekwencja w Szczyrku $wiadezy tez o tym, ze cena, wplywajac mocno na zadowolenie
narciarzy, nie wplywa istotnie na ich kolejne wybory i z pewnos$cig nie mozna skutecznie konku-
rowacé na rynku narciarskim wylgcznie niskg ceng niepoparta akceptowalnym poziomem jakos-
ci ustug i tatwosci dojazdu.
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Abstract Jakosé oferty polskich osrodkéw 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 apres-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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