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Wprowadzenie

Od ponad dwudziestu lat w rozwinigtych gospodarczo krajach nastepu-
je dynamiczny rozwoj turystyki biznesowej. Tendencja ta, cho¢ z pewnym
opdznieniem, zaznacza si¢ rowniez w Polsce, a szczegolnie w Krakowie.
Miasto posiada ogromny potencjat infrastrukturalny, przede wszystkim w po-
staci obiektow noclegowych i konferencyjnych — rok 2014 stat sig¢ szczegol-
nie wazny ze wzgledu na rozpoczgcie dziatalnosci Centrum Kongresowego
ICE, Centrum Targowo-Kongresowego EXPO Krakow, hali Krakow Arena
oraz Centrum Konferencyjnego Gromada. Ponadto duzym walorem i ogrom-
na atrakcja miasta sa obiekty dziedzictwa kulturowego. Do tego nalezy pod-
kresli¢ bogata, charakteryzujaca si¢ wysoka jakoscia $wiadczonych ustug
bazg gastronomiczng, rozrywkowa, r6znego rodzaju atrakcje oraz znakomita
atmosferg recepcyjna. Powyzsze czynniki powoduja, ze miasto juz posiada
uznang pozycj¢ na rynku przemystu spotkan, a od paru lat stara si¢ $wiadomie
ksztattowac i permanentnie poprawia¢ swoj wizerunek.

Rynek turystyczny jest bardzo konkurencyjny, przede wszystkim ze
wzgledu na globalizacjg. Wobec tego podmioty aktywnie szukaja rozwiazan
i narzedzi, ktore beda prowadzily do poprawy ich pozycji konkurencyjne;j.
Jednym z nich jest wspolpraca z oferentami specjalistycznych ustug bizne-
sowych opartych na wiedzy. W literaturze anglojgzycznej przyjg¢to nazwe
Knowledge Intensive Business Services (KIBS).

Temat turystyki biznesowej nie jest szeroko prezentowany w polskiej
literaturze. Nie ma w niej jeszcze pozycji traktujacej o wykorzystaniu wie-
dzo-intensywnych ustug biznesowych przez podmioty turystyki bizneso-
wej. W dodatku jest to temat w niewielkim zakresie omowiony roOwniez
w literaturze §wiatowej. Stad niniejsza monografia wypehia istniejaca lukg.

Nalezy podkresli¢, ze w opracowaniu zaprezentowano wyniki badan,
ktore miaty w Polsce pionierski charakter, praca ma wigc duzy walor po-
ZNawczy.

Glownym celem monografii jest ocena znaczenia, jakie wysokospecja-
listyczne ustugi oparte na wiedzy odgrywaja w dziatalnosci przedsigbiorstw
turystycznych, ukierunkowanych na turystyke biznesowa. Realizacja po-
wyzszego celu wymagata znalezienia odpowiedzi na nastgpujace pytania
badawcze:

1. Jaka jest podaz specjalistycznych ustug opartych na wiedzy

w Krakowie?

2. Jak przedstawia si¢ rynek turystyki biznesowej w Krakowie (od

strony popytowej i podazowe;j)?

3. Z jakich specjalistycznych ustug opartych na wiedzy korzystaja

przedsigbiorstwa turystyczne (w szczegolnosci z zakresu turysty-
ki biznesowej) w Krakowie?
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4. Ktore specjalistyczne ushugi oparte na wiedzy sa uznawane za

najwazniejsze dla firm turystycznych?

5. Ktoére z ushug wplywaja na podniesienie konkurencyjnosci firmy?

6. Jaki charakter ma wspotpraca krakowskich firm turystycznych

z dostawcami specjalistycznych ustug?

Monografia sktada si¢ z dziewigciu czg$ci. Pierwsza z nich to Wpro-
wadzenie. Rozdzial pierwszy poswigcony jest teoretycznym aspektom
turystyki biznesowej — skupiajac si¢ na rozwazaniach definicyjnych oraz
podmiotach na rynku branzy spotkan — w szczegodlnosci organizatorach,
stowarzyszeniach branzowych oraz dostawcach ushug specjalistycznych.
W kolejnym rozdziale przedstawiono problematyke znaczenia ustug w go-
spodarce. W rozdziale trzecim autorzy koncentruja si¢ na wiedzo-intensyw-
nych ustugach biznesowych. Rozdziat czwarty omawia zatozenia badawcze
pracy obejmujace etapy badawcze i metody badan ankietowych. W rozdzia-
le piatym zaprezentowano rynek turystyki biznesowej w Krakowie. Kolejny
rozdziat zawiera charakterystyke podazowej strony rynku wysokospecjali-
stycznych ustug biznesowych w Krakowie. W rozdziale si6dmym zaprezen-
towano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w ramach projektu.
Monografi¢ zamyka podsumowanie. Koncowymi elementami monografii sa
bibliografia oraz spisy rysunkow i tabel.

Autorzy pragna podzigkowa¢ wszystkim przedstawicielom firm
z branzy turystyki biznesowej w Krakowie za udziat w badaniu oraz prze-
kazanie cennych informacji o wspoétpracy z firmami §wiadczacymi wysoko-
specjalistyczne ustugi biznesowe. Podzigkowania naleza sig¢ rowniez Mat-
gorzacie Przygorskiej-Skowron z catym zespotem z Cracow Convention
Bureau za udostepnienie danych i dotychczasowa wspolprace w obszarze
turystyki biznesowej. Uwagi i sugestie prof. Michata Zemly przedstawione
w przygotowanej recenzji tej publikacji pozwolity na jej udoskonalenie, za
co serdecznie dzigkujemy. Wyrazy podzigkowania kierujemy rowniez do
Katarzyny Kwasniak z Fundacji Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
za owocna i profesjonalna wspotprace podczas procesu wydawniczego tej
monografii, jak rowniez podczas dotychczasowych projektéw badawczych.

Monografia jest przeznaczona dla naukowcow zajmujacych si¢ tury-
styka biznesowa oraz dla studentow kierunku Turystyka i rekreacja oraz
Gospodarka turystyczna, zwlaszcza specjalnosci: Turystyka biznesowa lub
Zarzadzanie wydarzeniami (Event Management). Jest takze waznym ma-
teriatem zrodtowym dla praktykéw z branzy turystycznej oraz innych pod-
miotdw wspotpracujacych z branza turystyki biznesowej, zawiera bowiem
aktualne wyniki badan, ktore moga stanowi¢ wazne przestanki decyzyjne
w dzialalno$ci biezacej firm oraz przy opracowywaniu ich strategii.



Rozdzial 1. Turystyka biznesowa jako czynnik
aktywizacji popytu na rynku

1.1. Turystyka biznesowa a branza spotkan — podstawowe

pojecia i definicje

Wiele publikacji poswigconych turystyce wskazuje na jej dynamiczny
rozwoj w ostatnich dekadach (pod wzgledem wielkosci ruchu turystyczne-
go oraz generowanych dochodow miejsc recepcji). Jednoczesnie podkresla
si¢ jej bogate zrdznicowanie zwiazane z celem podrozy — poczawszy od
wypoczynku w okresie wakacji, po cele religijne, kulturowe czy w koncu te
zwiazane z podrézami wykonywanymi w ramach pracy zawodowej. Przez
wiele lat podroze stuzbowe w rdznych podejsciach nie byly traktowane jako
forma turystyki, dopiero w latach 90. XX w. Swiatowa Organizacja Turysty-
ki Narodéw Zjednoczonych (ang. World Tourism Organisation United Na-
tions) uwzglednita t¢ formg podrézy jako element turystyki (WTO, 1995).
Od tego czasu w literaturze przedmiotu autorzy borykali si¢ z trudno$ciami
definicyjnymi i tym samym zakresem pojgciowym — szczegdlnie mozna
to bylo zaobserwowaé¢ w polskiej literaturze ze wzgledu na subiektywizm
tlhumaczenia anglojgzycznej terminologii. W Polsce jedyna przez wiele lat
i dobrze rozpropagowana byta praca R. Davidsona i B. Cope (2003). Wyrdz-
nili oni podroze indywidualne, realizowane w ramach obowiazkow zawo-
dowych i wynikajacy z tego fakt delegowania pracownika przez jego praco-
dawcg, oraz grupowa turystyke biznesowa (obejmujaca spotkania, wyjazdy
motywacyjne, podroze korporacyjne, a takze targi i wystawy gospodarcze).
Drugim interesujacym zrédtem moze by¢ praca J. Swarbrooke’a i S. Horner
(2001). Autorzy formutowali poglad, ze nalezy méwi¢ o podrézach stuz-
bowych (business travel) w odréznieniu od turystyki biznesowej (business
tourism). W pierwszym przypadku ktadziony jest akcent na aspekt prze-
mieszczania si¢, podczas gdy w drugim na faktyczny cel podrézy w inne
miejsce niz dotychczasowe zamieszkanie. W przypadku turystyki bizneso-
wej mowa jest, zdaniem tych autorow, o ogole do§wiadczen turysty wyjez-
dzajacego w celach sluzbowych, obejmujac tym samym jeden z etapow,
tj. sama podroz. W tym przypadku mozna mowic o nurcie behawioralnym
w definiowaniu tych zagadnien (Borodako, Berbeka, Rudnicki, 2014). Wart
uwagi jest takze problem postugiwania si¢ terminem turysty biznesowego,
przyjmujac kryterium celu wyjazdu — tj. zwiazanego z wykonywana praca
(por. Medlik 1995), podczas gdy zapomina sig catkowicie o kryterium wy-
korzystania bazy noclegowej w danej destynacji (co najmniej jeden nocleg).
W przypadku 0s6b przybywajacych w celach biznesowych (w interesach),
a nie korzystajacych z noclegu méwimy o odwiedzajacych jednodniowych.
Inna forma definiowania turystyki biznesowej jest proba opisania jej znacze-
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nia poprzez podanie rodzajow aktywnosci mieszczacych si¢ w tej kategorii.
I tak przyktadowo W. Bartoszewicz i T. Skalska (2003) (Instytut Turystyki,
2003) zdefiniowali turystyke biznesowa jako forme turystyki ze wzgledu
na cel wyjazdu. Podobne podejscie mozna przyja¢ w przypadku publikacji
M. Sidorkiewicz (2011) analizujacej elementy sktadowe pojecia turystyki
biznesowej. W obszarze definicyjnym to podej$cie mozna okresli¢ jako opi-
sowo-wyliczajace i majace swoje uzasadnienie w §wietle wspomnianych
wczesniej problemow z wypracowana terminologia tego obszaru badan.
Oprocz turystyki biznesowej — jak to wyrdznili wezesniej wspomniani
Swarbrooke i Horner — mamy réwniez do czynienia z podrézami stuzbo-
wymi. Definicja tego terminu wynika w polskich realiach wprost z regulacji
prawnych. Kodeks Pracy art. 77.5. (KP, 2014) okresla, ze podr6za stuzbowa
jest wykonywanie na polecenie pracodawcy réznego rodzaju zadan stuzbo-
wych poza miejscowoscia, w ktorej znajduje si¢ siedziba pracodawcy, lub
poza stalym miejscem pracy. Przy czym w trakcie wskazywania w umowie
migdzy pracodawca a pracownikiem miejsca wykonywania pracy nalezy
uwzgledni¢ specyfike danej pracy. Probujac odnies¢ te definicje do rynku
turystycznego, nalezy podkresli¢, ze kazda forma podrézy stuzbowej miesci
si¢ w pojeciu turystyki biznesowej. Jednakze ma swoja duza zalete. Wie-
loletnie do$wiadczenia w badaniu turystyki biznesowej i zwiazane z tym
kontakty z przedstawicielami réznych podmiotow doprowadzity autorow
do wniosku, ze postugiwanie si¢ w polskim nazewnictwie terminem tury-
styki biznesowej jest bardzo mylace. Termin ,,biznesowy” wyraznie pod-
kresla wyjazd 1 w jego konsekwencji z reguly spotkanie zwiazane z biz-
nesem, czyli dzialalno$cia gospodarcza. Warto przytoczy¢ w tym miejscu
definicje terminu biznes za Stownikiem jezyka polskiego PWN (2014): jest
to przedsiewziecie handlowe lub produkcyjne przynoszqce zysk, potocznie
tez: firma realizujqca to przedsiewziecie. Tym samym w wielu przypadkach
przedstawiciele rynku turystycznego (gldwnie podmiotéw przyjmujacych,
ale takze uczestnicy roznego rodzaju spotkan) pod pojeciem turystyki biz-
nesowej rozumieja wylacznie wyjazdy pracownikéw firm komercyjnych
(nastawionych na zysk). Tym samym pomijaja kilka — wydaje si¢ rownie
waznych — grup tego segmentu rynku — w szczego6lnosci przedstawicieli
kultury (zaréwno reprezentujacych instytucje, jak i samych artystow) oraz
$wiata nauki (uczestnikow konferencji i innych form spotkan, ktorych cel
nie jest zwigzany z generowaniem wigkszej wartosci sprzedazy lub zdoby-
waniem nowych rynkow zbytu). Wychodzac zatem od znaczenia terminu
biznes, dochodzimy do wniosku braku spdjnosci znaczeniowej pojecia tury-
styki biznesowej. W §wietle tych dwoch termindw, tj. turystyki biznesowej
oraz podrdzy stuzbowych, najbardziej trafna merytorycznie (ale niestety nie
stylistycznie) bytaby propozycja wprowadzenia pojecia turystyki podrozy
stuzbowych lub turystyki stuzbowej. Oba sformutowania nie przyjely sie
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niestety w polskiej literaturze naukowe;j i branzowej prawdopodobnie z racji
dazenia do powielania anglojezycznych terminow. Przypuszczalnie $wiado-
mos$¢ wielu autoréw prac na temat podrézy stuzbowych, co do braku spoj-
nos$ci znaczeniowej pojecia ,turystyka biznesowa”, sprawila pojawienie si¢
innych okreslen tej aktywnosci lub jej wybranego (konkretnego) fragmentu.
Mowa tu przede wszystkim o turystyce kongresowej, konferencyjnej, incen-
tive oraz turystyce MICE. Nazwa tego ostatniego okreslenia pochodzi od
pierwszych liter angielskich stow: Meetings-Incentives-Conventions-Exhi-
bitions lub Meetings-Incentives-Congresses-Events. Jednakze mimo duzej
popularnosci tego ujecia wsrodd przedstawicieli branzy jest ono wypierane
przez inne okreslenia. Wiaze si¢ to z anglojgezycznym znaczeniem stowa
mice, ktore jest liczba mnoga od wyrazenia mouse, czyli mysz. Innymi sto-
Wy, u 0s0b mniej zorientowanych w tematyce turystyki biznesowej okresle-
nie ,,MICE” moze tworzy¢ fatszywy obraz tego rynku i niejako obniza¢ jego
rangg w calej gospodarce, w szczegdlnosci w turystyce (Fullforms, 2013).
Warto doda¢, ze w ostatnich latach coraz mocniej w Polsce i na §wiecie jest
rozpowszechniane poj¢cie przemystu spotkan' lub branzy spotkan (Wré-
blewski, 2014).

Relacje tych wszystkich kategorii sa roznorakie i najczesciej podkre-
$laja wybrany segment rynku. Rozwo6j w ostatnich latach zainteresowania
tzw. przemystem kreatywnym sprawit, ze stosowanie pojecia przemyst spo-
tkan rowniez ukazuje duza range tego rodzaju aktywnosci dla metropolii
dysponujacych odpowiednia infrastruktura potrzebna do organizacji spo-
tkan. Podsumowujac rozwazania teoretyczne nad ogélnym terminem opisu-
jacym cato$¢ zjawisk zwiazanych z podrézami poza miejsce zamieszkania
i wykonywania swojej pracy nalezy wspomnie¢ rowniez o wystgpujacym
w literaturze terminie grupowej turystyki biznesowej. Konstrukcja tego po-
jecia odnosi si¢ do wyrdznienia — poczynionego przez Davidsona i Copa
(2003), dwoch odrgbnych form turystyki zwigzanej z celem stuzbowym,
mianowicie podrozy indywidualnych oraz grupowych, przy czym w drugim
przypadku mowa o podrézy jednego lub kilku pracownikéw danej organi-
zacji, gdzie w miejscu docelowym ich obecnos¢ jest zwiazana z udziatem
w spotkaniu z wigksza liczba 0s6b (umownie z co najmniej dziesigcioma).

Z uwagi na cel projektu oraz prowadzone w jego ramach badania klu-
czowe wydaja si¢ dwa pojecia i granice miedzy nimi — turystyki biznesowej
i przemyshu spotkan. Turystyka biznesowa (podroéze stuzbowe) okresla-
na jest jako podroze wykonywane przez pracownikow danej organizacji lub
inne osoby w ramach realizacji ich zadan zawodowych poza miejscem ich
zamieszkania i miejscem pracy. Celem tego rodzaju podrézy jest niemal za-
wsze spotkanie z innymi ludzmi, przy czym moze ono mie¢ charakter indywi-

! Rozwazania dotyczace zastosowania terminu ,,przemyst” dla ustug turystycznych zosta-

ly przedstawione szerzej w Borodako 2013, s. 71.
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dualny lub grupowy. Charakter indywidualny wystepuje najczesciej jedno-
czesnie w ujgciu osobowym i podmiotowym (relacja pracownik-pracownik
oraz relacja firma-firma). Tego rodzaju podréze moga dotyczy¢ przyktadowo
podpisania kontraktu, wdrozenia systemu, negocjacji warunkow wspotpracy,
inspekcji obiektu itp. Bardzo czgsto osoby przybywajace w nowe miejsce
w celu shuzbowym znaja swoich partnerow i przed podrdza prowadzone byly
juz wstepne kontakty, ktore zaowocowaty koniecznoscia osobistego spotka-
nia. W przypadku grupowych podrézy stuzbowych gltéwna uwaga skupia
sig na organizacji czasu w miejscu docelowym, gdzie uczestnik tego rodzaju
ruchu turystycznego uczestniczy w zorganizowanym spotkaniu, z reguly nie
znajac wigkszosci uczestnikow oraz w sytuacji, gdy te osoby reprezentuja
roéznorodne instytucje (najczesciej w ujeciu geograficznym — przedstawicieli
réznych panstw, regionow, miast lub w ujgciu merytorycznym/kompeten-
cyjnym). W tym przypadku mowa o uczestnictwie w réznorodnej formie
spotkan takich jak kongresy, konferencje, sympozja, seminaria, szkolenia,
warsztaty, targi i wystawy gospodarcze oraz wyjazdy motywacyjne.

Lokalni
uczestnicy
spotkan

Podrézni ATyrystyka biznesowa

(podroze stuzbowe)

Rysunek 1. Relacja zakresu znaczeniowego turystyki biznesowej (podrézy
stuzbowych) 1 przemystu spotkan
Zrodto: opracowanie wiasne.

Drugim waznym terminem jest przemyst spotkan (ang. meetings in-
dustry), ktory odzwierciedla ,,calo$¢ zjawisk i procesow zwigzanych z or-
ganizacja spotkan na danym terenie w okre§lonym czasie. Zastosowanie
terminu przemyst podkre§la gospodarcze (i w konsekwencji spoleczne)
znaczenie przeprowadzania spotkan dla danego obszaru — miasta, regionu,
kraju” (Borodako, Berbeka, Niemczyk, Seweryn, 2014, s. 63). Gtownym
stowem wymagajacym dalszej definicji w tym opisie jest ,,spotkanie”. Spo-
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tkanie (ang. meeting) to forma gromadzenia si¢ w jednym miejscu wielu
ludzi w celu dyskutowania, debatowania, prezentowania pogladéw i pro-
duktéw, dzielenia si¢ pomystami i ideami oraz uczenia si¢ i motywowania.
Moze to by¢ jednorazowe spotkanie lub jedno z wielu o okreslonej czgstotli-
wosci — wedlug przyjetych wzorcow typowych dla poszczegdlnych rodza-
jow. Spotkanie (wedlug Convention Industry Council — CIC) musi speniac¢
trzy kryteria formalne: gromadzi¢ co najmniej 10 uczestnikow na minimum
cztery godziny w wynajmowanym/zakontraktowanym obiekcie/miejscu
(Borodako Berbeka, Niemczyk, Seweryn, 2014, s. 63).

Bardzo czgsto oba te terminy sa uzywane zamiennie jako synonimy
ze wzgledow stylistycznych. Warto jednak wskaza¢ glowna réznicg zna-
czeniowa tych dwoch poje¢ (por. rysunek 1). W przypadku turystyki biz-
nesowej (podrozy stuzbowych) mamy obszar niebedacy czescia wspolna
z przemystem spotkan — sa to wszyscy podrozni (turysci), ktorzy przyjechali
indywidualnie. Ich celem jest spotkanie si¢ z partnerem biznesowym w celu
omoOwienia wzajemnych relacji. Natomiast w przypadku przemyshu spotkan
mamy do czynienia z sytuacja wystapienia rowniez czgsci tego rynku, ktéra
nie jest czesScia wspolna z turystyka biznesowa. Tutaj mieszcza sig wszyscy
lokalni uczestnicy spotkan, ktorzy pochodza z miejsca, gdzie to spotkanie
si¢ odbywa. Moze to by¢ na przyklad konferencja poswigcona rozwojowi
transportu rowerowego w danym miescie, w ktorej uczestnicza przedstawi-
ciele roznych srodowisk spotecznych zainteresowanych tym tematem po-
chodzacy wlasnie z tej miejscowosci. Ale naturalnie uczestnikami takiego
spotkania moga rowniez by¢ ,,turysci biznesowi”, ktorzy przybyli z innych
regionow w celu zapoznania si¢ z polityka rozwoju transportu rowerowego
danego miasta.

Podsumowujac kwestie terminologiczne, nalezy podkresli¢ nieprecy-
zyjnos¢ okreslenia turystyki biznesowej (chociaz jej definicja jest stosunko-
WO precyzyjna, to sam termin prowadzi czasami do nieporozumien). Z dru-
giej strony gtéwnym obszarem badan prowadzonych obecnie w Polsce sa
przede wszystkim, jezeli nie wylacznie, podroze stuzbowe ukierunkowane
na udziat w spotkaniach. Dlatego zasadne i prawidlowe jest postugiwanie
si¢ terminem przemystu spotkan lub branzy spotkan?. Ten dylemat $rodowi-
ska naukowe i branzowe z pewnoscia rozwiaza w ciagu nastgpnych kilku
lat. Tym bardziej ze ta czgs$¢ gospodarki rozwija si¢ w polskich miastach
bardzo dynamicznie i jednoznaczna ogdlnie akceptowalna systematyka tych
zagadnien bedzie wymogiem obecnych czasow.

2 Zuwagi na zapisy zalozen projektu badawczego autorzy pracy czesciej beda postugiwaé

si¢ pojeciem turystyki biznesowej. Niemniej jednak ze wzgledow stylistycznych bedzie on
zamiennie stosowany z terminem przemystu lub branzy spotkan.
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1.2. Podmioty na rynku turystyki biznesowej

Turystyke biznesowa mozna uzna¢ za stosunkowo mtoda forme aktyw-
nosci na rynku turystycznym. Wyjazdy shuzbowe i podréze wykonywane
w celach biznesowych podejmowane od wielu wiekéw dopiero w ostatnim
czasie zostaty formalnie zakwalifikowane do statystyk rynku turystycznego.
Jedna z przestanek uj¢cia jej w strukturach turystyki byt fakt dynamicznego
rozwoju tego segmentu rynku (Rogers, 2008). Jak wykazuja badania na-
ukowe prowadzone w wielu czgéciach Swiata, branza ta generuje wysokie
wydatki dla miast ja goszczacych — w tym dla poszczegélnych podmiotow
dziatajacych na danym obszarze (Beaulieu, Love 2004; Borodako, Berbeka,
Niemczyk, Seweryn 2014). Wydatki uczestnikéw spotkan w ujeciu dzien-
nym, ale takze turystow indywidualnych, sa wyzsze nawet o 50% w odnie-
sieniu do turystéw przyjezdzajacych w celach wypoczynkowych. Wartos¢
generowanych podatkow i optat z samego przemystu spotkan (turystyki biz-
nesowej bez turystoéw indywidualnych) moze sigga¢ nawet 2—3% wpltywow
do budzetu miasta wojewddzkiego — na przyktadzie Krakowa (Borodako,
Berbeka, Niemczyk, Seweryn, 2014, s. 47). W $wietle bardzo wielu analiz
turystyki biznesowej w niniejszej pracy skupiono si¢ na trzech aspektach
laczacych niejako strong popytowa ze strona podazowa. Pierwszy obszar
dyskusji poswigcono organizatorom spotkan, ze wskazaniem ich specyfiki
1 r6znorodnosci, nastepnie syntetycznie omowiono bardzo zdywersyfikowa-
na sfere stowarzyszen i organizacji reprezentujacych przemyst spotkan, a na
koncu uzupetniono te rozwazania o dostawcow ustug specjalistycznych na
potrzeby rynku spotkan. Tym samym §wiadomie zrezygnowano z omawia-
nia w niniejszym opracowaniu tak waznych tematow jak kluczowe obiek-
ty na rynku spotkan (centra kongresowe, hotele itp.), funkcjonowanie tego
rynku w Polsce czy charakterystyka jego czterech gtéwnych segmentow.

1.2.1. Organizatorzy spotkan i wydarzen

Rynek turystyki biznesowej rzadzi si¢ swoimi prawami wynikajacy-
mi z jego specyfiki i uwarunkowan. Bardzo waznym aspektem tej formy
turystyki jest fakt, iz nalezy on do rynku instytucjonalnego. Oznacza to,
ze partnerami w realizowanych transakcjach sa r6znego rodzaju instytucje
(w tym réwniez firmy), a wiec méwimy o klasycznym uktadzie B2B (busi-
ness-to-business). Kategoria biznesu rozumiana jest tu szeroko, wychodzac
poza same przedsigbiorstwa i obejmujac réwniez inne podmioty o charakte-
rze prawnym. Mozna w tym przypadku wymieni¢ uczelnie, instytucje kul-
tury, urzedy administracji rzadowej i samorzadowej, atrakcje turystyczne,
ale takze organizacje pozarzadowe, w tym w szczegdlnosci stowarzyszenia
branzowe (np. oméwione dalej Stowarzyszenie Branzy Eventowej — SBE),
zawodowe (m.in. Stowarzyszenie Notariuszy Rzeczypospolitej Polskiej
lub Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych), jak rowniez stowarzysze-
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nia o charakterze hobbystycznym (np. Stowarzyszenie Hobbystow Kole-
jowych czy Stowarzyszenie Modelarzy Lotniczych). To wszystko sprawia,
ze relacje migdzy stronami maja wiele waznych cech rzutujacych na pelne
zrozumienie tego rynku. Analizujac funkcjonowanie turystyki biznesowe;j
od kilku dekad, mozna zauwazy¢, ze wsrod licznych podmiotéw po stronie
potencjalnych organizatoréw spotkan i wydarzen wyodrebnity si¢ dwie od-
mienne grupy, tj. przedsigbiorstwa oraz pozostate podmioty instytucjonal-
ne. Wskazywanie doktadnych réznic migdzy tymi grupami nie stanowi celu
tego opracowania, natomiast warto wskazac istotne zréznicowanie w mo-
delu dziatalnosci tych dwoch grup. Firmy dziataja niemal wytacznie w celu
generowania (bezposrednio lub posrednio) wigkszej sprzedazy i tym samym
wigkszych zyskow. Natomiast pozostate podmioty funkcjonuja najczesciej
W oparciu o swoj statut i realizuja cele $cisle powiazane z tym, po co zostaly
zatozone lub w jakich ramach prawnych moga funkcjonowac.

Powracajac do kwestii specyfiki rynku, jak wczesniej podkreslano,
jest to rynek instytucjonalny charakteryzujacy si¢ dodatkowo swoja odregb-
nos$cig od innych rynkéw tego typu. Wiaze sig to z kilkoma jego cechami:

1. Decyzje sa z reguty podejmowane w oparciu o konsensus w szer-
szym gronie (cze$ciej decyzje zespotowe).

2. Podstawa podejmowanych decyzji sa wczesniejsze negocjacje
i uzyskane oferty od zainteresowanych stron.

3. W zaleznosci od rodzaju organizatora jest to rynek globalny (na
przyktad stowarzyszenia z zasady organizuja spotkania w rdz-
nych krajach, a nawet kontynentach; w przypadku wyjazdéw mo-
tywacyjnych réwniez atrakcyjne miejsca na $wiecie sa istotnym
elementem tego segmentu rynku).

4. Miejsca organizacji migdzynarodowych spotkan wybierane sa
sposrod krajow wysoko rozwinigtych lub ewentualnie rozwijaja-
cych sig (jak na przyktad Chiny).

5. O wyborze konkretnego miejsca z reguty decyduje bardzo do-
bra dostgpnos$¢ komunikacyjna (z uwagi na aktywny tryb zycia
uczestnikow i ich przybywanie z odlegtych stron §wiata).

6. Dodatkowo na miejsce migdzynarodowych spotkan wybiera sie
gléwnie duze metropolie (odpowiednia baza noclegowa, gastro-
nomiczna oraz tatwe i wygodne dotarcie z zagranicy) (Cieslikow-
ski, 2014, s. 57) lub miejscowosci o charakterze kurortow i uzdro-
wisk (w Polsce takim znanym miejscem jest Krynica-Zdroj, nato-
miast na Swiecie szwajcarskie Davos).

7.  Organizacja spotkan i wydarzen wiaze si¢ z duza komplekso-
woscia rozumiang jako szeroki pakiet §wiadczen oferowanych
uczestnikom (W tym program merytoryczny, noclegi, wyzywie-
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nie, program turystyczny, obiekt na spotkanie, bezpieczenstwo,
ushugi specjalistyczne itp.).

8. Wzglednie niska elastyczno$¢ cenowa zwigzana jest przede
wszystkim z przygotowywaniem spotkan (w szczegdlnosci kon-
gresow i innych wydarzen dla duzej liczby uczestnikow) trwaja-
cym nawet do pigciu lat. W tym okresie przenoszenie imprezy do
innego miasta lub kraju jest sytuacja bardzo sporadyczna, a tym
samym powoduje ograniczone mozliwosci zmian decyzji na pod-
stawie aktualnych cen na rynku. Nalezy pamigtac, ze kluczowe
pozycje kosztowe (noclegi, obiekt) sa negocjowane réwniez na
kilka lat wcze$niej.

9. Z uwagi na fakt, iz wydatki sa realizowane z budzetéw instytu-
cji (wyjazdy stuzbowe uczestnikow tych spotkan), wielkos¢ ca-
losciowych budzetow tych przedsigwzigé sigga czasami nawet
kilku milionow danej waluty, a sami uczestnicy wydaja $rednio
wigcej niz turysci wypoczynkowi.

10. Rynek spotkan ma réwniez swoja charakterystyczna sezonowos¢,
ktoéra bardziej wynika ze specyfiki samego rynku niz faktu, iz jest
on instytucjonalny. Sezonowo$¢ polega na wystgpowaniu w roku
dwoch szczytow aktywnosci organizatoréw (mierzonych liczba
odbywanych w danym terminie spotkan i wydarzen). Pierwszym
jest szczyt wiosenny (najczesciej sa to kwiecien, maj, czerwiec)
oraz szczyt jesienny (obejmujacy wrzesien, pazdziernik, listo-
pad). Jak wida¢, okresy te sa doskonata forma wydtuzenia sezonu
turystycznego (przypadajacego na okres wakacyjny) w miejscach
recepcji turystyczne;.

Analizujac strong popytowa rynku turystyki biznesowej, nalezy przed-
stawi¢ rowniez kluczowych uczestnikow tego rynku. Oprécz omawianych
wczesniej stowarzyszen i korporacji (przedsigbiorstw o réznym zasiggu
i skali dziatania) na rynku wystgpuja rowniez inne podmioty wazne dla pro-
fesjonalnego dzialtania. Na pierwszym miejscu warto wymieni¢ profesjo-
nalnych organizatoréw konferencji i kongresow (znanych w jezyku bran-
zowym bardziej jako PCO, czyli skrotu z jezyka angielskiego Professional
Congress Organizers). Sa to podmioty o charakterze gospodarczym zaj-
mujace si¢ planowaniem, organizacja i kompleksowa obstuga konferencji,
kongresow oraz innych spotkan grupowych. PCO dzialaja na zlecenie firm,
instytucji rzadowych i stowarzyszen, czyli reprezentuja podmioty strony
popytowej, tzw. wilascicieli spotkan. Bardzo podobnym rodzajem podmio-
tow na rynku turystyki biznesowej sa tzw. planisci spotkan (ang. Meeting
Planners). To firmy odpowiedzialne za przygotowanie i organizacj¢ spo-
tkania lub wydarzenia dla klienta. Okreslane tym terminem podmioty doty-
cza gltéwnie rynku amerykanskiego. Rola planistow na rynku spotkan jest
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bardzo podobna do europejskiego odpowiednika, jakim jest PCO. Jednak
w niektorych przypadkach zakres zadan i odpowiedzialnosci jest zrdzni-
cowany i nie musi si¢ catkowicie pokrywac. Z firmami PCO zwiazane sa
rowniez firmy DMC, czyli Destination Management Companies, dzialaja-
cy w miejscu docelowym spotkania agenci obstugujacy przyjazdowy ruch
turystyczny. Dysponuja oni szczegdlowa wiedza na temat miejsca odbywa-
nia si¢ imprezy, dziataja lokalnie i wspotpracuja z lokalnymi dostawcami
uslug w celu zapewnienia realizacji niezbednych potrzeb zwiazanych ze
spotkaniem, tj. noclegdéw, transferow lub imprez towarzyszacych. Najczg-
Sciej dzialaja na zlecenie zagranicznych biur PCO lub klientéw korpora-
cyjnych z uwagi na bardzo dobre rozeznanie lokalnego rynku i posiadanie
wieloletnich i sprawdzonych relacji z r6znymi kontrahentami. Moga funk-
cjonowac zar6wno w formie jednoosobowej dziatalnosci, jak tez by¢ mig-
dzynarodowa korporacja lokalnie ugruntowana w wybranych metropoliach,
w ktorych buduje swoje lokalne relacje biznesowe (ISMP, 2010). Podobnie
zakres swiadczonych przez firmy DMC ustug moze by¢ bardzo zr6znicowa-
ny — od prostego transportu z miejsca na miejsce (np. kilkunastu osob), po
organizacje¢ wizytacji obiektu, rejestracje¢ uczestnikow na spotkaniu, zwie-
dzanie, angazowanie dodatkowych ludzi sposrdéd mieszkancow przy orga-
nizacji spotkania, przygotowywanie positkow oraz zatrudnianie florystow/
florystek lub fotografow, az do organizacji catego przedsigwzigcia na kilka
tysiecy uczestnikow. Pod tym wzgledem firmy tego typu upodabniaja si¢ do
PCO, z tym wiasnie wyjatkiem, ze dziataja na okreslonym obszarze, gdzie
posiadaja wlasne sieci biznesowe i powiazania z kontrahentami. Podobien-
stwo migdzy firmami typu PCO i DMC zauwazalne jest w obszarze wyma-
ganych i posiadanych umiejgtnosci, zasobow oraz zakresu wiedzy.

Bardzo popularna forma organizacji popytowe]j czesci rynku sa tzw.
programy profesjonalnych kupujacych lub profesjonalnych kupcéw (ang.
Hosted Buyers). Tego typu programy sa wdrazane przez organizatorow
waznych, liczacych si¢ na §wiecie lub w danym kraju targow. Podmioty
zakwalifikowane jako profesjonalni kupujacy to firmy lub instytucje, kto-
re moga by¢ kluczowymi klientami dla wystawcéw obecnych na danych
targach. W programie tym uczestnicza osoby reprezentujace powyzsze pla-
cowki i odpowiedzialne za planowanie, organizowanie wszelkiego rodzaju
spotkan firmowych (podr6zy motywacyjnych, konferencji, seminariow, wy-
staw, prezentacji, premier produktéw, akcji promocyjnych czy programow
szkoleniowych), zlecajace lub podejmujace decyzje finansowe we wlasnych
organizacjach. Co jest warte podkreslenia, profesjonalni kupujacy sa zapra-
szani na koszt wystawcoéw i maja tym samym pokryte koszty podrozy, noc-
legdbw w ramach danej podrozy.

Organizatorzy spotkan i wydarzen to zar6wno podmioty inicjujace
dana imprezg (czyli niejako bedacy ,,wtascicielami wydarzenia™), jak i wie-
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lu innych kluczowych posrednikéw gwarantujacych wysoki profesjonalizm
przygotowania oraz organizacji spotkania, przy jednoczesnym zoptymalizo-
waniu kosztow i ryzyka danego wydarzenia.

1.2.2. Stowarzyszenia i organizacje branzowe

Stowarzyszenia na rynku spotkan sa powszechnie postrzegane jako jed-
ni z najwazniejszych klientow. Z uwagi na gromadzenie os6éb o wspolnych
zainteresowaniach zawodowych lub pozazawodowych maja one ogromny
potencjat z punktu widzenia organizatora duzych migdzynarodowych spo-
tkan — gtéwnie kongresow. Ale turystyka biznesowa to rowniez wiele r6z-
norodnych podmiotdéw uczestniczacych w tancuchu biznesowym, ktore sa
reprezentowane przez ich pracownikow lub wiascicieli. Z tego powodu na
rynku turystyki biznesowej, a moze bardziej branzy spotkan (z pominig-
ciem podrézy indywidualnych) rozwingly si¢ réznorodne stowarzyszenia
i organizacje laczace profesjonalistow z tego rynku. Ponizej przedstawiono
informacje o wybranych kluczowych stowarzyszeniach mi¢gdzynarodowych
(w tym dominujacych amerykanskich) oraz wymieniono stowarzyszenia
polskie. Z uwagi na tatwos¢ dostepu do tresci w jezyku polskim na stronach
internetowych polskich stowarzyszen poprzestano jedynie na ich wylicze-
niu. Jednocze$nie dla kazdego stowarzyszenia podano adres strony interne-
towej umozliwiajacy dalsze poznanie tej organizacji.

ICCA — The International Congress and Convention Assocation

Jedna z najpopularniejszych w Europie i na $§wiecie organizacji, roz-
poznawalnych z uwagi na prowadzone przez nia od wielu lat statystyki,
jest ICCA (The International Congress and Convention Assocation). Zato-
zona w 1963 roku przez grupe biur podrozy posiada swoja glowna siedzibe
w Holandii i zrzesza ponad 943 organizacje i podmioty reprezentujace ustu-
godawcow branzy spotkan z ponad 90 krajow. Stowarzyszenie to obejmuje
kluczowych specjalistow z zakresu organizacji, transportu oraz zakwatero-
wania uczestnikow migdzynarodowych spotkan i wydarzen. Misja tej or-
ganizacji brzmi: ICCA jest globalnq spotecznosciq dla przemystu spotkan,
umozliwiajqcq jej cztonkom tworzenie i utrzymanie znaczqcej przewagi
konkurencyjnej. Struktura organizacji oparta jest na ukladzie branzowym
odpowiadajacym profesjonalnym dziedzinom dziatalnosci mieszczacym
si¢ w zakresie funkcjonowania przemystu spotkan. Branze wyodrebnione
w strukturach stowarzyszenia to:
marketing destynacji (Destination Marketing),
zarzadzanie spotkaniami (Meetings Management),
wsparcie organizacji spotkan (Meetings Support),
transport (Transport),
obiekty (Venues).
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Podmioty wlaczone w dziatalno$¢ stowarzyszenia sa niejako przypisa-
ne do poszczegdlnych rodzajow branz, ktore najbardziej odpowiadaja spe-
cjalnosci firm. Ale jednoczes$nie stwarza si¢ mozliwo$ci wspolpracy migdzy
podmiotami w ramach ujecia geograficznego — co pozwala na wykorzysta-
nie kontaktow z danego kraju lub kontynentu. I tak wyr6znia si¢ oddzialy
(ang. chapters) oraz komitety krajowe i lokalne (national and local ICCA
committees). W 2014 r. funkcjonowato 11 takich oddziatow, w tym jeden
obejmujacy Polske, tj. Central European Chapter.

Glownym celem organizacji jest przyczynianie sig, zgodnie z obo-
wigzujacym prawem i przy wykorzystaniu zgodnych z prawem srodkow,
do $wiatowego rozwoju wszystkich rodzajow spotkan migdzynarodowych,
tj. konferencji, kongresow, konwencji, a takze targow i wystaw. Realizu-
jac powyzsze cele, stowarzyszenie bedzie wspiera¢ dziatalno$¢ i interesy
swoich cztonkow poprzez bezposrednie tworzenie mozliwosci dziatalno$ci
gospodarczej, stwarzanie szans edukacyjnych oraz odpowiednie narzgdzia.
Jednoczesnie bedzie wspiera¢ rozwoj swoich czlonkdéw poprzez tworzenie
sieci pozwalajacych na zawieranie relacji biznesowych, wymiang wiedzy
i doswiadczen migdzy cztonkami. Waznym celem dziatalnos$ci stowarzysze-
nia bedzie rowniez posrednio obrona znaczenia spotkan migdzynarodowych
zarowno pod wzgledem ich wptywu ekonomicznego, jak tez jako istotnej
sity globalnego postepu naukowego i spotecznego (ICCA, 2014). ICCA udo-
stepnia cztonkom wiele roznorodnych informacji poprzez swoja baze wiedzy
(ICCA Resource). Wigcej informacji na stronie: www.iccaworld.com.

MPI — Meeting Professionals International

Drugim stowarzyszeniem mig¢dzynarodowym wartym syntetycznego
omoOwienia jest Meeting Professionals International (MPI). Stowarzyszenie
to zostato zatozone w 1972 r. W 2014 r. zrzeszalo ponad 18,5 tys. cztonkow
z 86 krajow. Glowna siedziba znajduje si¢ w Dallas (USA). Celem orga-
nizacji jest przyczynianie si¢ do sukcesow zawodowych cztonkéw stowa-
rzyszenia poprzez budowanie silnych i trwalych kontaktéw migedzyludzkich
dzigki wzajemnej wspotpracy oraz znajomosci rynku. Oficjalna misja za-
warta w MPI Policy Manual (MPI 2014) jest zapewnienie cztonkom MPI,
oddzialom i globalnej spotecznosci spotkan i wydarzen innowacyjnego i od-
powiedniego wyksztatcenia, mozliwosci wspolpracy (networkingu) i kon-
taktow biznesowych oraz dziatanie jako wybitny glos na rzecz promoc;ji
i rozwoju branzy spotkan. Dynamiczny rozwdj przemystu spotkan uczynit
MPI wiodacym stowarzyszeniem, dostarczajacym swym cztonkom wiedze,
kontakty oraz mozliwosci zawodowe.

Organem zarzadzajacym MPI jest Rada Dyrektorow. Rada odpowiada
za rozpatrywanie i zatwierdzanie planow strategicznych organizacji. Nad-
zoruje integralnos¢ finansowa i monitoruje wyniki w konteks$cie osiagania
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strategii i dlugoterminowej wizji. W sktad Rady Dyrektorow wchodza prze-
wodniczacy rady, przewodniczacy-elekt, trzej wiceprzewodniczacy, po-
przedni (z poprzedniej kadencji) przewodniczacy i dwunastu dyrektorow.
W stowarzyszeniu wyr6znia sig¢ rozne rodzaje cztonkostwa:

e  Corporate Meeting Professional — osoba, ktéra jest zatrudniona
przez firm¢ do planowania i/lub nadzorowania (strategicznego
i finansowego) i/lub logistyki zwiazanej ze spotkaniami dane;j fir-
my (korporacji).

e  Association/Non-profit Meeting Professional — osoba, ktoéra jest
zatrudniona przez stowarzyszenie lub organizacjg ,,non-profit”
do planowania i/lub nadzorowania zarzadzania strategicznego
i finansowego i/lub logistyki zwiazanej ze spotkaniami danego
stowarzyszenia lub organizacji.

Government Meeting Professional — osoba, ktora zostala zatrudnio-
na przez urzad publiczny (agencje rzadowa/samorzadowa) lub uczelnie
publiczna do planowania i/lub nadzorowania zarzadzania strategicznego
i finansowego i/lub logistyki zwiazanej ze spotkaniami danego urzedu lub
uczelni.

Meeting Management Professional — osoba, ktdra jest jedynym wiasci-
cielem lub zostata zatrudniona albo zwiazana z firma zarzadzajaca spotka-
niami. Firma ta $wiadczy ustugi dotyczace spotkan, obejmujace zarzadzanie
strategiczne i finansowe i/lub ustugi profesjonalnego zarzadzania spotkania-
mi biznesowymi dla wielu klientow. Aplikant musi okresli¢, czy jego obo-
wiazki w pracy sa przede wszystkim zwiazane z planowaniem czy organizo-
waniem spotkan w ciggu poswigconego przynajmniej 51% swojego czasu.

Supplier Meeting Professional — osoba dostarczajaca i/lub sprzedajaca
produkty i ustugi dla podmiotéw z branzy spotkan, to na przyktad przedsta-
wiciele lokalnego biura podrozy (destination management), hotelarz, do-
stawca ushug audio-video, florystka, transport, produkcja (production) lub
biuro kongresow (convention and visitors bureau company).

Student Members — osoba studiujaca na uczelni, co zostaje potwier-
dzone przez aktualny status studenta.

Faculty Members — osoba, ktora jest zatrudniona na uczelni 1 zwia-
zana z programem studiow dotyczacych spotkan, hotelarstwa, wydarzen
lub branzy turystycznej. Zatrudnienie musi by¢ przedstawione z uznanej
jednostki akademickiej. Wyktadowcy wizytujacy i gos$cinnie prowadzacy
wyktady nie sa uznawani w przypadku tego rodzaju cztonkostwa.

Honorary and Life Members — tytul honorowy przystuguje osobie na
podstawie decyzji Rady Dyrektorow. Cztonek honorowy moze by¢ wybrany
na podstawie, ale nie wytacznie w ten sposob, spisu cztonkow opublikowa-
nego w 1972 MPI Membership Directory. Osoby te uzyskuja cztonkostwo
na rok, ze wszystkimi korzyS$ciami z tym zwiazanymi. Rada Dyrektorow
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moze takze jednorazowo przyzna¢ kandydujacej osobie cztonkostwo ho-
norowe, jednakze bez korzysci z niego wynikajacych. Kolejna kategoria sa
Life members. Tego rodzaju cztonkostwo uzyskuje osoba na emeryturze,
bedaca aktywnym czlonkiem przez co najmniej ostatnich dwadziescia lat.
W tym okresie kandydat powinien reprezentowac swoje zaangazowanie dla
rozwoju branzy spotkan. Czlonek o tym statusie uzyskuje je natychmiasto-
WO po przyznaniu wraz z pelnymi przywilejami cztonkostwa.

Stowarzyszenie MPI umozliwia swoim czlonkom udziat w wielu wy-
darzeniach edukacyjnych, a takze bezptatny dostep do wynikéw badan pro-
wadzonych na rzecz stowarzyszenia. Wigcej informacji mozna znalez¢ na
stronie: www.mpiweb.org.

UIA — Union of International Associations

Unia Migdzynarodowych Stowarzyszen (Union of International Asso-
ciations UIA) zostata zalozona w 1907 roku pod nazwa Centralne Biuro
Miedzynarodowych Stowarzyszen przez Pawla Otlet (uwazanego za jed-
nego z ojcow informatyki) i Henri La Fontaine (laureat Pokojowej Nagro-
dy Nobla w 1913 roku). Owczesnym celem powotania byto wzmocnienie
wspoOlpracy migdzy organizacjami, a takze stworzenie centrum dokumenta-
cji. UIA jest niezaleznym instytutem badawczym o charakterze non-profit
bedacym repozytorium biezacych i historycznych informacji zwigzanych
z pracami mig¢dzynarodowych stowarzyszen. We wspotczesnych czasach
promuje migdzynarodowym charakter organizacji i reprezentuje wspolne
poglady organdéw migdzynarodowych.

Gtowne cele instytutu to zbieranie, badanie i rozpowszechnianie infor-
macji o organizacjach migdzynarodowych, zaréwno rzadowych, jak i po-
zarzadowych, ich wzajemnych relacjach, spotkaniach, a takze problemach,
ktoérymi sg zainteresowane. Dodatkowo instytut stuzy utatwianiu rozwoju
i skutecznosci sieci pozarzadowych w kazdej dziedzinie ludzkiej aktywno-
$ci, w szczegolnosci w obszarze stowarzyszen non-profit i dobrowolnych,
ktore sa uwazane za kluczowe elementy wspolczesnego spoteczenstwa
obywatelskiego. Instytut promuje réwniez badania dotyczace problemow
natury prawnej, administracyjnej oraz innej, wspolnych dla migdzynarodo-
wych stowarzyszen — w szczegolnosci w zakresie ich relacji z organami
rzadowymi.

UIA w ostatnich latach oferuje wspotprace i partnerstwo z podmio-
tami z branzy spotkan w formie czlonkostwa stowarzyszonego (Associa-
te Membership). Gtéwnym celem takiej formy wspotpracy jest wspieranie
tworzenia sieci pomigdzy organami stowarzyszenia i przemystu spotkan.
W ramach takiej wspotpracy organizacje cztonkowskie otrzymuja migdzy
innymi specjalne (wczesniej niz ogoélnie dostgpne) egzemplarze raportu
UIA’s International Meetings Statistics Report, a takze dostgp online do



22 Rozdziat 1

kalendarza Migdzynarodowego Kongresu UIA. Wigcej o stowarzyszeniu
w $wietle przemystu spotkan na stronie http://www.uia.org/uia-for-meeting-
sindustry.

IAPCO - The International Association of Professional Congress
Organisers

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Profesjonalnych Organizatoréw
Kongresow (The International Association of Professional Congress Orga-
nisers — IAPCO) powstalo w 1968 r. z siedziba w Zurychu (Szwajcaria).
Zrzesza ono profesjonalnych organizatorow spotkan oraz menedzeré6w mig-
dzynarodowych i krajowych kongresow, konferencji i wydarzen specjal-
nych. Zgodnie z deklaracjami tej organizacji zalozeniem jej dziatania jest
podnoszenie standardow ustug wsroéd swoich cztonkéw oraz podmiotéw
z innych branz zwiazanych z przemystem spotkan poprzez kontynuowanie
edukacji oraz tworzenie relacji miedzy innymi profesjonalistami. Cztonko-
wie IAPCO sa zobowiazani do ciaglego procesu oceny jakosci dziatalnosci
w trakcie ich cztonkostwa w organizacji. Cele [APCO obejmuja w szczego6l-
nosci (IAPCO 2014):

dalsze dazenie do uznania zawodu organizatora kongresu,

state utrzymywanie petlnego profesjonalizmu w organizacji kon-
gresow, konferencji i innych krajowych i miedzynarodowych
spotkan lub wydarzen,

e  podejmowanie i wspieranie badan teoretycznych i praktycznych
aspektow migdzynarodowych kongresow,

e  podejmowanie prac badawczych dotyczacych wszelkiego rodza-
ju problemoéw, przed jakimi stoi obecnie profesjonalny organiza-
tor kongresow (PCO), w tym spotkan migdzynarodowych oraz
poszukiwanie i promowanie odpowiednich rozwigzan,

e  ustanowienie i utrzymanie skutecznych relacji z innymi organi-
zacjami, ktorych funkcjonowanie dotyczy w jakikolwiek sposob
spotkan migdzynarodowych,

e  opracowanie programu kursow edukacyjnych poprzez szkolenia
w [APCO’s Training Academy,

e  zachecanie gestorow spotkan do korzystania z pomocy rekomen-
dowanych PCO,

e  zapewnienie czlonkom stowarzyszenia mozliwo$ci wymiany po-
mystoéw 1 doswiadczen.

Wsrdd korzysci oferowanych dla swoich cztonkéw przez stowarzy-
szenie wymieniane sa na pierwszych miejscach: zapewnienie $wiatowe-
go poziomu jakosci poprzez program oceny jakosci (Quality Assessment
Programmes), dostep do narzedzi pomocnych w przygotowywaniu ofert na
przetargi oraz przygotowywaniu prezentacji dla branzy lub potencjalnych
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klientow, bezptatny dostep do listy mailingowej IAPCO oraz bezptatna
kopia Stownika Terminoéw Przemystu Spotkan. Wigcej informacji mozna
znalez¢ na stronie: www.iapco.org.

SITE — The Society of Incentive and Travel Executives

Stowarzyszenie Profesjonalistow Wyjazdow Motywacyjnych i Podro-
zy (The Society of Incentive and Travel Executives — SITE) zostato za-
lozone w 1973 r. Zrzesza ono prawie 2000 profesjonalistéw (organizato-
row, ekspertow i zleceniodawcow) z branzy spotkan i wydarzen firmowych
z 90 krajow. Jest to organizacja o charakterze non-profit, jedyna globalna
instytucja taczaca doswiadczenia motywacyjne z wynikami biznesowymi.
Spotecznos¢ profesjonalistow z SITE dostarcza najwyzszej jakosci rozwia-
zania, spostrzezenia oraz globalne powiazania, zapewniajac jednoczesnie
maksymalizacje korzysci gospodarczych dla wydarzen motywacyjnych bez
wzgledu na branzg, region oraz kulturg (SITE, 2014).

Stowarzyszenie w swoim funkcjonowaniu kieruje si¢ czterema war-
tosciami takimi, jak: relacje (connections), kreatywnos¢ (creativity), zaufa-
nie (trust) oraz wyniki (results). Relacje sa rozumiane jako efekt powiazan
globalnej spotecznosci zaangazowanej w organizacje wydarzen korpora-
cyjnych, w tym w szczegdlnosci motywacyjnych, ktéra dzieli si¢ migdzy
soba swoimi umiej¢tnosciami oraz pasja dzialania. Jako kluczowa i jedyna
ogoOlnoswiatowa organizacja zwiazana jest z podrézami motywacyjnymi
i tworzeniem do$§wiadczen mobilizujacych pracownikéw firm (klientow)
do lepszego dziatania, a takze aczaca swoich cztonkéw z liderami bizne-
su potrzebujacymi lepszych wynikéw w oparciu o wyjazdy motywacyjne.
Kreatywnos¢ to potencjal cztonkow stowarzyszenia, ktérzy wnosza w or-
ganizacje nie tylko wiedzg o tym segmencie rynku, ale przede wszystkim
zdolno$ci tworzenia unikalnego podejscia pokonujacego dotychczasowe
bariery i cechujacego si¢ niecodziennoscia. Proponowane rozwiazania in-
spiruja klientow — ich pracownikow i kontrahentow — korzystajacych z wy-
jazdow motywacyjnych. Zaufanie nawiazuje do sieci kontaktéw liderow
i przedsigbiorcéw uzyskujacych wyniki w swoich firmach w powiazaniu
z cztonkami stowarzyszenia, ktérzy wspieraja klientoéw z petnym poszano-
waniem zasad etycznych, przejrzystoscia dzialania oraz wzajemnego posza-
nowania. Osobiste i profesjonalne wartosci cztonkéw stowarzyszenia infor-
muja, jak prowadzony jest biznes. Czlonkowie ufaja takze stowarzyszeniu,
ze pomaga ono w rozwoju firm oraz kariery ich samych. Wyniki rozumiane
sa jako efekty sprawdzonej, przemyslanej strategii dziatania firmy opar-
tej na wykorzystaniu wyjazdow motywacyjnych. A one same dostarczaja
widocznych korzysci z zainwestowanego kapitalu. Stowarzyszenie skupia
szczego6lng uwage na dostarczeniu wynikow swoim czlonkom, ale przede
wszystkim ich klientom. Wsparcie w uzyskiwaniu wynikow dla cztonkow
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stowarzyszenia polega na dostepie do narzedzi podnoszacych konkurencyj-
no$¢ firm, budowaniu wspoélnoty wspierajacej rozwoj profesjonalizmu oraz
utrzymywaniu platformy dla szerokiej reprezentacji branzy na forum mig-
dzynarodowym i krajowym.

W ramach funkcjonowania stowarzyszenia wyrdznia si¢ pie¢ gtow-
nych profili cztonkow:

e firmy organizujace wyjazdy motywacyjne (ang. Incentive Com-

panies),

e  planistow spotkan korporacyjnych (ang. Corporate Planners),

e firmy DMC (ang. Destination Management Companies),
decydenci w zakresie obiektow kongresowych/turystyki (ang.
Convention/Tourism Authorities),

e  dostawcy zwiazani z hotelarstwem i podrézami (ang. Hospitality
& Travel Suppliers).

Osoby i podmioty begdace cztonkami stowarzyszenia uzyskuja r6znego
rodzaju korzysci. Po pierwsze, bycie czgscia jedynej globalnej organizacji
0 uznanej pozycji i prestizu w branzy eventowe;j i spotkan, laczacej podroze
i imprezy motywacyjne z wynikami w dziatalnosci gospodarczej. Po dru-
gie, mozliwosci rozwoju firmy na bazie doswiadczen migdzynarodowych
poprzez kontakty z cztonkami z calego swiata. W przypadku podejmowania
dziatan poza granicami swojego kraju dobrze mie¢ znanych i sprawdzonych
partneréw dziatajacych w oparciu o takie same zasady etyczne i biznesowe.
Po trzecie, korzysci wynikajace z rozwoju profesjonalizmu i uczenia sig po-
przez uczestnictwo w lokalnych, regionalnych i migdzynarodowych progra-
mach edukacyjnych, wydarzeniach oraz konferencjach — takich jak Szczyt
SITE (SITE Summit) lub Tydzien Edukacyjny (Educational Week). Wigcej
informacji mozna znalez¢ na stronie: www.siteglobal.com.

JMIC — Joint Meetings Industry Council

Wspolna Rada Przemystu Spotkan (ang. Joint Meetings Industry Coun-
cil) zostata zatozona w 1978 roku w celu zapewnienia komunikacji pomig-
dzy organizacjami migdzynarodowymi zwiazanymi z branzg spotkan oraz
zapewnienia $rodkow wspolnej oceny warunkow i strategii rozwoju bran-
zy. W 2003 r. JIMIC zlecilo oceng swojej dotychczasowej roli i potencjatu,
w kontekscie woli rozwijania bardziej agresywnego programu reprezentacji
przemystu spotkan poprzez wspieranie swoich cztonkéw w ich dziataniach.
Miatoby to polega¢ przede wszystkim na wzmozonych wysitkach na rzecz
podnoszenia ogdlnej $wiadomosci i uznania dla przemystu spotkan w oto-
czeniu mi¢dzynarodowym. W wyniku prac przegladowych wypracowano
program majacy na celu zwigkszenie ogolnego wizerunku branzy i pozy-
tywnych skutkéw gospodarczych, jakie wywoluje.



Turystyka biznesowa jako czynnik aktywizacji popytu na rynku 25

Cele i programy przyjete przez Rade umozliwiajace najbardziej opty-
malne wykonywanie jej mandatu obejmuja migdzy innymi:

Ulatwienia interakcji przedstawicieli przemystu spotkan i zachg-
canie do wlaczania si¢ w wigkszym stopniu do badan i wymiany
wiedzy poprzez zwigkszanie Swiadomosci tego, co robig pozosta-
li cztonkowie i zapewnienie wzajemnego dostepu do zasobow.
Podniesienie znaczenia przemystu spotkan i zwigkszenie $wia-
domosci w zakresie przywilejow plynacych z branzy zar6wno
w tworzeniu bezposrednich korzysci ekonomicznych, jak i uta-
twieniu wspolpracy gospodarczej, akademickiej, rzadowej i po-
stepow catej wspolnoty.

Zapewnienie jednomyslnego glosu przemystu poprzez rozwijanie
porozumienia w kluczowych kwestiach, prezentacji najwazniej-
szych wiadomo$ci oraz rozwijanie tego w ramach cztonkostwa,
a w miar¢ potrzeby — przy zewngtrznym wsparciu.

Formalne uznanie osiagni¢¢ kluczowych cztonkéw z branzy, kto-
rzy z powodzeniem w sposob zaawansowany przedstawili profe-
sjonalizm branzy w skali migdzynarodowe;j.

Rozwijanie proces6w oceny wartosci branzy w celu analizy zna-
czenia przemystu spotkan w ujeciu ekonomicznym, jak réwniez
w odniesieniu do innych aspektow: biznesowych, profesjonali-
zmu, naukowych oraz spotecznych.

Zwolywanie spotkan branzowych w kluczowych kwestiach
wspolnego zainteresowania czlonkéw i stworzenia forum wyka-
zujacego jednomys$lnos¢ celow i osiagania poziomu branzy wy-
maganego do przyciagnigcia szerszej uwagi catego §wiata.

Czlonkiem Rady jest wiele organizacji migdzynarodowych, ktére maja
wspolne zainteresowania i sa zaangazowane w przemyst spotkan. Wsrod
tych organizacji nalezy wymienié:

AACVB (Asian Association of Convention and Visitor Bureaus),
AIPC (International Association of Convention Centers),

ASAE (American Society of Association Executives),

DMALI (Destination Marketing Association International),

ECM (European Cities Marketing),

EFAPCO (European Federation of Associations of Professional
Congress Organizers),

EVVC (European Association of Event Centers),

IAPCO (International Association of Professional Congress Or-
ganizers),

ICCA (International Congress and Convention Association),
IFES (International Federation of Exhibition and Event Services),
MPI (Meeting Professionals International),
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e  PCMA (Professional Convention Management Association),

e  SITE (Society of Incentive & Travel Executives),

e  UFI (Global Association of the Exhibition Industry).

Czlonkowie tej Rady zdaja sobie sprawe, ze dla zapewnienia stabilne-
go rozwoju przemystu spotkan nalezy osiagna¢ wyzszy poziom uznania dla
korzysci, jakie niesie branza o odniesieniu do globalnego rozwoju gospo-
darczego i zawodowego. Wigcej informacji mozna znalez¢ na stronie: www.
themeetingsindustry.org.

PCMA - Professional Convention Management Association

Stowarzyszenie Profesjonalistow Zarzadzajacych Kongresami® (Pro-
fessional Convention Management Association) zostato zalozone w 1956
r. z siedziba w Chicago. PCMA reprezentuje ponad sze$¢ tysigcy liderow
branzy spotkan z catego $wiata. Posiada 17 oddziatéw w takich krajach jak
USA, Kanada oraz Meksyk. Wizja stowarzyszenia jest dazenie do petnienia
roli czotowej organizacji dla profesjonalistow zajmujacych si¢ spotkaniami
i wydarzenia firmowymi.

W ramach stowarzyszenia wystgpuje sze$¢ rodzajow cztonkostwa:
Professional, Supplier Partner, Associate, Faculty, Student and Emeritus.
Ich zakres merytoryczny jest podobny do przedstawionego w przypadku
MPI. Warto doda¢, ze deklaracja cztonkostwa do danej kategorii wymaga
potwierdzenia kandydata o poswigcaniu ponad potowy czasu na obowiazki
zawodowe odpowiadajace jego kategorii.

e  Profesjonalista (ang. Professional) — dotyczy osob, ktorych orga-
nizacja/instytucja/firma (przez nich reprezentowana) ponosi pel-
na odpowiedzialno$¢ za przygotowanie, organizacje i zarzadzanie
spotkaniem, kongresem, wystawa lub seminarium. Ta kategoria
cztonkostwa daje prawo glosowania i pelienia funkcji — w tym
kierowniczych.

e  Dostawca (ang. Supplier Partner) — dotyczy osob, ktorych orga-
nizacja jest zaangazowana w dostarczanie produktow lub uslug
zwigzanych z przygotowaniem i przeprowadzeniem spotkania,
kongresu, wystawy lub seminarium. Ta osoba ma prawo gloso-
wania oraz pehienia funkcji w stowarzyszeniu, poza funkcjami
kierowniczymi.

e  Stowarzyszony (ang. Associate) — ten rodzaj czlonkostwa jest
dostepny dla osoéb, ktorych organizacje zatrudniaja co najmniej
jednego cztonka stowarzyszenia w charakterze profesjonalisty
lub dostawcy i sa zatrudnieni w tej samej lokalizacji. Cztonek
stowarzyszony nie ma prawa glosowania oraz petnienia funkcji,

*  Innym ttumaczeniem moze by¢: Stowarzyszenie Profesjonalnego Zarzadu Kongresami.
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natomiast ma prawo uczestnictwa w corocznym spotkaniu stowa-
rzyszenia.

e  Naukowiec (ang. Faculty) — ten rodzaj cztonkostwa jest otwarty
dla osob, ktore sa zatrudnione na uczelni i zwiazane z progra-
mem bezposrednio dotyczacym zarzadzania spotkaniami i spel-
niajacych co najmniej jeden z warunkow: obecnie wyklada przy-
najmniej dwa przedmioty w semestrze lub przynajmniej jeden
w kwartale albo co najmniej cztery w poprzednim roku akade-
mickim. Osoba posiadajaca tego rodzaju cztonkostwo ma prawa
odpowiadajace cztonkowi Profesjonaliscie i Dostawcy, poza pra-
wem do pelnienia funkcji w stowarzyszeniu.

e  Student (ang. Student) — przystuguje osobom studiujacym, bez-
posrednio zwiazanym tematycznie z zarzadzaniem spotkaniami
od co najmniej pottora roku. Osoba posiadajaca tego rodzaju
cztonkostwo ma prawa analogiczne jak Profesjonalista i Do-
stawca, poza prawem do glosu oraz petnienia funkcji w stowa-
rzyszeniu.

e  Emerytowany (ang. Emeritus) — tego typu cztonkostwo przystu-
guje osobie bedacej profesjonalnym cztonkiem lub dostawca od
co najmniej pigtnastu lat, osiagneta wiek szesédziesieciu dwoch
lat i jest na emeryturze. Warunkiem uzyskania tego typu czton-
kostwa jest takze akceptacja kandydata przez Radg Dyrektorow
stowarzyszenia. Osoba posiadajaca tego rodzaju cztonkostwo ma
prawa poréwnywalne z Profesjonalista i Dostawca, poza prawem
do glosu oraz petienia funkcji w stowarzyszeniu.

Wiecej informacji mozna znalez¢ na stronie: www.pcma.org.

AIPC - The International Association of Congress Centres

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Centrow Kongresowych (The Inter-
national Association of Congress Centres (AIPC) zostato zalozone w 1958
roku w Brukseli i skierowane jest do profesjonalnych centréw wystawowych
oraz konferencyjnych z calego §wiata. Zrzesza okoto 160 cztonkow z 53
krajow. Gtowne cele tego stowarzyszenia to wspieranie dziatan zmierza-
jacych do rozwoju wiedzy z zakresu: administracji, finanséw, technologii,
szkolen pracowniczych, marketingu, kontaktéw z klientami oraz rozwoju
zrownowazonego. Oprocz tego stowarzyszenie dazy do podnoszenia stan-
dardu ustug konferencyjnych na catym $wiecie oraz wzbogacania wiedzy
w tej dziedzinie, osiaganemu dzigki organizowaniu badan i analiz rynku,
opracowywaniu publikacji branzowych, realizacji programéw edukacyj-
nych i szkoleniowych, jak rowniez podejmowaniu dzialan z zakresu mar-
ketingu, wymiany do§wiadczen miedzy cztonkami, tworzeniu standardow
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zawodowych oraz podkreslaniu réznorodnosci kulturowej w dziatalnosci
cztonkow stowarzyszenia.

Misja AIPC to zachgcanie i rozpoznawanie najwyzszych standardéw
zarzadzania obiektem i dzialan operacyjnych. Cztonkowie stowarzyszenia
sa zobowiazani do przestrzegania zasad doskonatos$ci, ktore sa wprowadza-
ne w rozny sposob. Pierwsze sa wymagania zwiazane z cztonkostwem. Do-
puszczenie do cztonkostwa AIPC jest uzaleznione od spetniania przez obiekt
standardow poczatkowych i pomyslnego rezultatu kontroli na miejscu (tzw.
site inspection) przez przedstawicieli AIPC. Drugi jest udzial w Programie
Standardéw Jakosci AIPC. Zostal on opracowany w odpowiedzi na bieza-
ce zainteresowanie cztonkow stowarzyszenia posiadaniem programu bran-
zowego ukierunkowanego na identyfikacje i oceng kluczowych obszarow
dzialania centréw kongresowych prowadzacego do zaakceptowanego po-
ziomu uznania tych obiektow na $wiecie. Jednocze$nie wprowadzono pro-
ces profesjonalnego audytu obiektow w celu zapewnienia wiarygodnosci
wynikoéw tego programu.

Stowarzyszenie skierowane jest do organizacji/instytucji przy rozroz-
nieniu na cztonkostwo petne (full member) oraz tymczasowe (provisional
member). Ten drugi rodzaj czlonkostwa jest przewidziany dla obiektow,
ktore sa w fazie projektowania lub budowy i juz na tym etapie chcialyby
czerpac korzys$ci z uczestnictwa w stowarzyszeniu. Wigcej informacji moz-
na znalez¢ na stronie: http://www.aipc.org.

UFI - Union des Foires Internationales

Ostatnim omoéwionym w tej pracy migdzynarodowym stowarzysze-
niem zwigzanym z branza spotkan jest organizacja odbiegajaca od pozosta-
lych z uwagi na obszar swoich zainteresowan. Dotyczy ona przede wszyst-
kim dziatalno$ci branzy targowo-wystawienniczej. UFI zostala zalozona
w Mediolanie w 1925 r. przez 20 czotowych europejskich organizatorow
targéw (w tym Gdansk, Prage i Wieden). UFI powstala jako niepolityczne
stowarzyszenie na bazie prawa francuskiego pod nazwa ,,Union des Foires
Internationales” (UFT) (lub ,,Union of International Fairs” — w jezyku an-
gielskim Iub ,,Verband internationaler Messen” — w jezyku niemieckim).
W 2003 r. nazwa stowarzyszenia zostala rozszerzona o dodatkowy zapis
,»The Global Association of the Exhibition Industry”.

Stowarzyszenie zrzesza 648 organizacji czlonkowskich (w tym 340 or-
ganizatorow targéw, 83 wiascicieli hal wystawienniczych, 127 organiza-
torow targdw i jednoczesnie wiascicieli hal wystawienniczych, 51 stowa-
rzyszen 1 48 partneréw przemystu targowo-wystawienniczego). UFI tym
samym jest obecne w 230 miastach w 82 krajach i na 6 kontynentach (we-
dlug danych za 2014 r.). Cztonkowie UFI reprezentuja ponad 4500 targow
i wystaw gospodarczych, ponad 50 mln metréw kwadratowych powierzchni
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sprzedanej rocznie, ponad milion wystawcow oraz ponad 150 mln odwie-
dzajacych te imprezy kazdego roku.

Gléwnym celem UFI jest reprezentowanie, promowanie oraz wspiera-
nie swoich cztonkéw i branzy wystawienniczo-targowej na catym $wiecie.
UFI stanowi platformeg efektywnego networkingu, na ktorej profesjonalisci
z przemystu targowego moga wymieniac si¢ pomystami i do§wiadczeniem.
Poza tym stowarzyszenie to promuje globalnie targi i wystawy jako uni-
katowe narzedzie marketingu i komunikacji. Dodatkowo dostarcza swoim
cztonkom wartosciowe wyniki badan i analiz po§wigconych wszystkim
aspektom przemystu targowego. Waznym celem UFI jest takze oferowa-
nie treningdw edukacyjnych oraz réoznorodnych seminariow o charakterze
branzowym. UFI zajmuje si¢ rowniez problemami wspolnymi dla cztonkow
w ramach regularnych spotkan regionalnych oddziatéw i grup roboczych.
Wigcej informacji o stowarzyszeniu mozna znalez¢ na stronie: http://www.
ufi.org.

Oprocz wielu uprzednio omoéwionych stowarzyszen branzowych
w Polsce dziata kilka innych. Ich dziatanie jest zr6znicowane zar6wno pod
wzgledem czasu funkcjonowania, ale takze pod wzgledem celéw i prowa-
dzonych aktywnosci. Wérdd najwazniejszych nalezy wymienic:

e  Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce — SKKP (www.

skkp.org.pl),

e  Stowarzyszenie Branzy Eventowej — SBE (www.sbe.org.pl),
Stowarzyszenie Organizatoréow Incentive Travel — SOIT (www.
soit.net.pl),

e  Polski Klub MPI — MPI Poland Club (www.mpiweb.pl),

e  Polska Izbg Przemyshu Targowego — PIPT (www.polfair.pl).

Kluczowe dla zrozumienia powyzszych polskich stowarzyszen jest
poznanie ich historii, celow 1 misji dziatania, rodzajow cztonkostwa oraz
prowadzonych dziatan zwiazanych z rozwojem branzy i samych cztonkéw
tych stowarzyszen.

1.2.3. Dostawcy ushlug specjalistycznych na potrzeby spotkan

Bardzo waznymi uczestnikami rynku przemyshu spotkan (oprocz oczy-
wiscie organizatorow, profesjonalnych posrednikow, gestorow, cateringu,
atrakcji turystycznych i logistyki) sa dostawcy ushug specjalistycznych na po-
trzeby spotkan. Wiele z tych podmiotow jest angazowanych jedynie w specy-
ficznych przypadkach — jedynie okre§lone wymagania organizatorow przewi-
duja potrzebe korzystania z tego rodzaju ustug. Wsrdd nich nalezy wymienic:

e firmy nagtasniajace (AVL),

e firmy typu technicznego (sprzet, namioty, estrady itp.),

e firmy florystyczne,

e firmy thumaczeniowe,
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e firmy typu konferansjerzy,

e firmy typu agencje artystyczne.

Rola tych podmiotow w niektérych przypadkach jest oparta na do-
$wiadczeniu, a w niektorych innych na kombinacji doswiadczenia, wiedzy
oraz umiejgtnosci. Wérdd tych podmiotow sa firmy naglasniajace (AVL
— audio-video-lighting) oraz firmy typu technicznego odpowiedzialne za
przygotowanie techniczne imprezy (poza AVL), namiotdw, estrad czy ogro-
dzenia terenu wydarzenia. Sa rowniez podmioty odpowiedzialne za oprawe
kwiatowa imprezy lub tlumaczenie (najczgsciej) symultaniczne w przypad-
ku prelegentow zagranicznych. Kilka z tych ustug opartych na wiedzy zo-
stalo w niniejszej publikacji zakwalifikowanych do wysokospecjalistycz-
nych ustug biznesowych.



Rozdzial 2. Znaczenie uslug w gospodarce

2.1. Sektor uslug w strukturze gospodarki

Poczawszy od potowy ubieglego stulecia (a w zasadzie od lat trzydzie-
stych XX w., kiedy to zostala rozwinigta koncepcja trojsektorowe;j struktu-
ry gospodarczej) zaobserwowaé¢ mozna wzrastajaca rolg ustug w rozwoju
spoteczno-gospodarczym, stanowiac przy tym dzial gospodarki, ktory nie
jest w pelni doceniany, mimo ze na co dzien zapewnia odpowiedni standard
zycia kazdego cztowieka. Co wigcej, ustugi to sektor, ktory oprocz tego, ze
decyduje o ekonomicznym, spotecznym i kulturowym rozwoju gospodarki,
a tym samym o jej konkurencyjnosci, to jeszcze przyczynia si¢ do wzro-
stu produktywnosci w pozostatych sektorach. Szacuje sig, ze sektor ushug
wypracowuje obecnie w krajach najwyzej rozwinigtych ok. 75% wartosci
dodanej brutto i angazuje ponad 70% pracujacych. W gospodarce Polski
réwniez mozna zaobserwowa¢ wzrastajace z roku na rok znaczenie sekto-
ra ustugowego, ktory generuje prawie 65% wytworzonej wartosci dodane;j
brutto oraz absorbuje niemal 60% potencjatu kapitatu ludzkiego (Rocznik
statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej, 2013). Obecnie precyzyjne okresle-
nie udziatu sektora ustug staje si¢ coraz trudniejsze. Wynika to z faktu za-
cierania si¢ roznic migdzy produkcja i ustugami, a takze wzrastajacej roli
wiedzy i ushug biznesowych wspierajacych procesy gospodarcze zachodza-
ce w pozostatych sektorach.

Sektor ustug jako cze$¢ wydzielona z catosci gospodarki bazuje na
koncepcjach trojsektorowych A.G. Fishera (1933, 1935), C. Clarka (1951)
iJ. Fourastiégo (1954), ktorych uznaje sig za tworcow tzw. teorii trzech sek-
torow (Kwiatkowski, 1980). Jej tworcy analizowali prawidlowosci i czyn-
niki rozwoju poszczegdlnych sektorow gospodarki, badali strukturg gospo-
darcza na podstawie relacji pomigdzy poszczegolnymi sektorami a gospo-
darka jako caloscia, prowadzili takze badania dotyczace proporcji migdzy-
sektorowych w zakresie zatrudnienia oraz produkcji. Podkreslenia wymaga
fakt, ze Fisher, Clark i Fourastié tworzyli w roznych warunkach spolecz-
no-gospodarczych. Chociaz stosowali rozne kryteria podziatu gospodarki,
to prawidlowosci rozwoju tych sfer okreslili jednakowo. Wskazali oni na
zmnigjszajace si¢ znaczenie sfery rolnictwa w gospodarce wraz z jej rozwo-
jem, na wzrost, nastgpnie stabilizacje¢ 1 ostateczny spadek znaczenia sektora
przemystu i budownictwa oraz na ustawiczny wzrost znaczenia sfery ustug.
Jak zauwaza M. Daszkowska (1998), przyczyn powyzszych prawidtowosci
doszukiwali si¢ w zmianach struktury spozycia i popytu (A. Fisher) Iub za-
trudnienia (C. Clark) oraz w dziataniu postepu technicznego (J. Fourastié).

Poczatkow teorii trzech sektorow mozna jednak doszukiwac sig juz
wczesniej, bo w pogladach merkantylistow, ktorzy zauwazyli, ze w procesie
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pomnazania bogactwa nie wszystkie dziedziny gospodarki odgrywaja taka
sama role (Merkantylizm..., 1958). W kregu niektorych ekonomistow za pre-
kursora koncepcji trzech sektoréw uwaza sig takze F. Lista (1922), przedsta-
wiciela niemieckiej szkoly historycznej z pierwszej potowy XIX w., ktory
uzasadniajac koniecznos$¢ stosowania protekcjonizmu, sformutowat tezg, iz
rozwoj gospodarczy odbywa si¢ etapami. Wyr6znit on w tym procesie pigc
stadiow: dzikosci, pasterstwa, rolnicze, rolniczo-przemystowe oraz rolni-
czo-przemystowo-handlowe. Ostatnie stadium oznacza, ze nie tylko dobrze
rozwinigte sa dziedziny produkcji dobr materialnych, ale tez odpowiednio
rozwinigte sa ustugi. Nie wnikajac glebiej w geneze wiedzy ekonomiczne;j
nt. ustug, gdyz problem ten jest szeroko opisany w literaturze (Daszkowska,
1998; Cyrek, 2012; Szczukocka, 2013), warto zaznaczy¢, ze teoria trzech
sektoré6w w poczatkach jej istnienia zajmowali si¢ takze A. Smith (1954),
W. Surowiecki (1957) oraz F. Skarbek (1931). Teoria ta — precyzyjniej na-
zywana teorig przemian struktury gospodarczej w uktadzie trojsektorowym,
stala si¢ przedmiotem zainteresowan wielu zagranicznych ekonomistow
w wyniku czego podlegata dalszemu rozwojowi (Wolfe, 1955; Fuchs, 1965,
1968; Stigler, 1958; Menz, 1965; Katouzian, 1970; Kuznetz, 1966). Zagad-
nienia te znalazly sig¢ takze w kregu zainteresowan polskich ekonomistow
(Kabaj, 1972; Marciniak, 1976; Niewadzi, 1975, 1979, 1982; Szablewski,
1977; Sarapuk, 1978; Olearnik, 1981).

Jak zauwaza S.M. Szukalski (2009), teoria trzech sektorow z biegiem
czasu zdezaktualizowala sig, zwlaszcza teza Fourastiégo o niklej absorpcji
techniki przez sektor III. Krytycy modelu tréjsektorowego stusznie uwa-
7aja, ze podzial na trzy sektory jest nieostry. Migdzy sektorami wystepuja
wzajemne skomplikowane powiazania, cecha charakterystyczna tych zalez-
nosci jest takze fakt, ze sektor rolniczy i przemystowy nie moga funkcjono-
wac bez ustug. 1. Lichniak (2010) podkresla, ze ,,zachodzi proces przenika-
nia si¢ produkcji materialnej i ushug. Rozwdj ustug zwiazany z przejmowa-
niem wielu funkcji wykonywanych wcze$niej w sektorach produkcyjnych
przez wyspecjalizowane firmy, swiadczace ushugi na rzecz tych sektorow,
podyktowany jest oddziatywaniem ustug na wzrost ich produktywnosci. Na
wzrost produktywnosci 1 poprawe konkurencyjnosci sektorow produkcyj-
nych wplywa tez profesjonalna obstuga handlowa, marketingowa, finanso-
wa oraz ubezpieczeniowa. Wreszcie zarowno w sektorach produkcyjnych,
jak i nieprodukcyjnych o sukcesie decyduje wiedza i informacja. Ich zna-
czenie w tworzeniu warto$ci dodanej staje si¢ pierwszorzedne”.

Mimo licznych gltoséw krytycznych pod adresem teorii trzech sekto-
row 1 podwazenia czastkowych zalozen jej tworcéw K. Rogozinski (2010)
zauwaza, ze ,.teoria jako cato§¢ wytrzymata probe czasu” i nie stracita swo-
jej popularnosci. Pozwolita ona na uchwycenie zmian dokonujacych sie
w strukturach gospodarki i zdefiniowanie procesow charakteryzujacych
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te zmiany w wigkszo$ci rozwinigtych panstw. Procesy te to: deagraryzacja,
deindustrializacja i tertiaryzacja. Pierwszy z wymienionych proceséw ozna-
cza spadek znaczenia sektora rolnego w gospodarce. Wiaze si¢ to ze spada-
jacym udzialem sektora I (rolnictwo, lesnictwo, rybotowstwo) w ogdlnym
zatrudnieniu. Drugi wiaze si¢ ze zmniejszeniem si¢ roli (spadajacy udziat za-
trudnionych) przemystu i budownictwa (sektor II) w ogdlnym zatrudnieniu.
Tertiaryzacja definiowana jest jako proces wzrostu znaczenia sektora ustug
(sektora trzeciego lub nazywanego takze tercjarnym) w gospodarce i wzrost
udziatu liczby zatrudnionych w ustugach w ogoélnym zatrudnieniu. A. Kar-
pinski (2006) zauwaza, ze proces ten charakteryzuje si¢ szybszym wzrostem
zatrudnienia w ustugach rynkowych w poréwnaniu z ustugami nierynko-
wymi (finansowanymi z funduszu spozycia zbiorowego) oraz szybszym
wzrostem zatrudnienia w ustugach nowego typu w poréwnaniu z ustugami
tradycyjnymi. Oprocz ww. proceséw S.M. Szukalski (2004) zwraca uwage
takze na proces serwicyzacji, definiujac go jako ,,wzrost znaczenia ustug
w gospodarce, wyrazajacy si¢ zarowno wzrostem znaczenia udziatu sektora
I11, jak i rozszerzeniem rozmaitych funkcji ustugowych w pozostatych sek-
torach (I i II)”. Zwraca przy tym uwage na dwa aspekty serwicyzacji:

1. Brak mozliwo$ci produkowania bez coraz szerszego wykorzy-
stania ustug, polegajacych na prowadzeniu badan, projektowaniu
nowych produktéow i technologii, kontroli oraz sterowaniu pro-
dukcja, promocji, serwisie ustugowym.

2. Wozrost znaczenia sektora ustugowego rozumianego tradycyjnie
w strukturze gospodarki.

Poza okresleniem powyzszych aspektéw S.M Szukalski wskazuje tak-
7e na przyczyny serwicyzacji gospodarki. Wsrod glownych czynnikow wy-
mieni¢ nalezy:

1. Outsourcing niektérych rodzajéow ustug z przedsigbiorstw pro-

dukcyjnych do wyspecjalizowanych firm ustugowych.

2. Dyfuzje nowych technik i technologii, w tym technik informacyj-
nych oraz technologii telekomunikacyjnych.

3. Natezenie konkurencji i regulacje stosunkéw pracy, socjalnych,
dotyczacych ochrony srodowiska itp.

4. Rosnaca komplementarnos$¢ dobr i ustug.

5. Internacjonalizacj¢ rynkéw zbytu i zaopatrzenia, ktora tworzy po-
pyt na ustugi zwiazane z badaniem rynkéw, doradztwem podat-
kowym, znajomoscia przepisow z zakresu ochrony srodowiska.

6. Indywidualizacj¢ potrzeb jako skutek wzrostu zamozno$ci spote-
czenstwa.

Rowniez w przypadku procesu serwicyzacji A. Karpinski ocenia, ze

proces ten bedzie przebiegat w Polsce szybciej niz proces tertiaryzacji, a beg-
dzie si¢ to wiazalo z szybszym wzrostem ustug nowoczesnych niz tradycyj-
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nych oraz rozwojem wielu rodzajow ushug ,,od podstaw”. M. Cyrek (2012)
zauwaza, ze serwicyzacja jako uniwersalny megatrend strukturalny jest ce-
cha charakterystyczna wspotczesnych wysoko zaawansowanych rozwojo-
wo gospodarek. Proces serwicyzacji utozsamiany z wysoko rozwinigtym
sektorem ustug definiuje w dwoch ujeciach: w ujeciu makroekonomicznym
serwicyzacja przejawia si¢ zwigkszeniem zatrudnienia w sektorze ustug,
a w ujeciu mikro wzrostem wydatkow na ustugi w strukturze wydatkow
gospodarstw domowych.

Wraz z postgpujacym procesem serwicyzacji, rownolegle przebiega
proces industrializacji ustug. S.M. Szukalski wskazuje, ze ,,wiele rodza-
jow ushug jest $wiadczonych w sposdb przemystowy, na duza skalg, przy
wykorzystaniu okreslonej technologii ich $wiadczenia. Jako przyczyny in-
dustrializacji ustug wymienia on standaryzacje i masowy charakter wielu
rodzajow ushug $wiadczonych zaréwno dla sektora produkcyjnego, jak tez
dla gospodarstw domowych i skierowanych bezposrednio do konsumenta.
Standaryzacja ta dotyczy zazwyczaj ustug handlowych, transportowych, fi-
nansowych, a nawet turystycznych (mowi sig o ,,przemysle ustug turystycz-
nych” czy ,,przemysle spotkan”). Wérdd innych czynnikow sprzyjajacych
industrializacji ustug wymienia takze wykorzystanie na masowa skale tech-
nologii informacyjno-telekomunikacyjnych (ustugi informatyczne, medial-
ne, bankowe, ubezpieczeniowe i edukacyjne).

Uwarunkowania wspotczesnie funkcjonujacych gospodarek ukazuja
nasilanie si¢ tendencji do zacierania sig r6znic migdzy produkcja a ustugami.
Problem ten analizuje I. Miles oraz M. Boden (2000). W literaturze z zakre-
su marketingu ustug (Mazur, 2001; Stys, 2003) stopien materializacji ustug
okreslony jest przez cate spektrum mozliwych kombinacji zapoczatkowa-
nych przez Ph. Kotlera (1994): od relatywnie czystego produktu (wytacznie
produkty materialne), poprzez produkt z towarzyszacymi mu ushugami, ko-
lejno hybrydy (oferta sktada si¢ w rownej czg$¢ z produktow i ustug), na-
stepnie ustugi podstawowe z towarzyszacymi im produktami (materialnymi)
i ushugami uzupetiajacymi, a skonczywszy na relatywnie czystej ushudze.
Jak podkresla A. Czubata (2012) sukcesywnie rosnie udziat ushug w inwe-
stycjach, konsumpcji, wydatkach przedsigbiorstw oraz w obrocie migdzyna-
rodowym. Szczeg6lnie szybko rozwijaja sig ustugi profesjonalne, informa-
tyczne, telekomunikacyjne i edukacyjne, ktore tworza podstawy dla rozwoju
spoteczenstwa informacyjnego. Jak zauwaza M. Cyrek (2012) zmieniaja si¢
takze metody wytwarzania wielu rodzajow ustug w kierunku ich standaryza-
cji i zindustrializowania. Dostrzega si¢ rownocze$nie zjawisko ustugiwania
sektora produkcji, oznaczajacego obecno$¢ firm produkcyjnych na rynkach
ustug, wzrost znaczenia elementéw niematerialnych dla wartosci towardw,
coraz wigkszy wptyw wydajnosci ustug wewnetrznych na konkurencyjnosé
oraz wzrost zlozonosci 1 wagi zewnetrznych ustug zwigzanych z produktem
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(Szalavetz, 2003). Jednoczesnie obserwuje sig tendencje do ,,obudowywa-
nia” ushugami produktoéw i ustug, czyli proces enkapsulacji ustugami. Jest on
zwiazany z oferowaniem produktu wraz z pochodna ustuga Iub oferowaniem
rozwiazan produktu sensu stricto (Rudawska, 2009).

W ciagu ostatnich dziesigcioleci szczego6lnie w Europie dato sig zaobser-
wowac realokacje przemyshu (zwlaszcza przemystu cigzkiego) do rodzacych
sig azjatyckich poteg gospodarczych, dysponujacych tanszymi zasobami (sita
roboczg oraz energia), czyli zwlaszcza do Indii oraz Chin. Proces ten zostat
dokonany wyjatkowo szybko, wrecz niekorzystnie, gdyz szkodliwe regulacje
prawne doprowadzity do sytuacji, w ktorej na stale i praktycznie bezpowrot-
nie przeniesiono cale sektory. Panowalo przy tym powszechne przekonanie,
iz przemyst stanowi przestarzala gataz gospodarki, a jego miejsce winny za-
stapi¢ ustugi w mysl koncepcji ,,dymiacych glow w miejsce dymiacych komi-
néw”. W miejsce przemyshu wytworczego (postrzeganego jako szkodliwy dla
srodowiska) kraje europejskie miatly intensywnie pobudza¢ rozwo6j nowych
technologii. Jednakze ostatni kryzys ekonomiczny objawit bardzo wyraznie
stabo$¢ panstw, ktore zrezygnowaty z przemystu. Jego skutki mimo uptywu
juz ponad 6 lat, oraz pomimo wprowadzenia wielu innowacyjnych rozwia-
zan do gospodarek narodowych, sa w tych krajach szczegdlnie zauwazalne
(trudnosci z wyjsciem z recesji gospodarczej). Dlatego tez coraz glosniej roz-
brzmiewaja glosy mowiace o potrzebie reindustrializacji gospodarek europe;j-
skich, m.in. ze wzgledu na fakt, ze gospodarki oparte na silnym sektorze ustu-
gowym okazaly si¢ wrazliwe na ostatni kryzys gospodarczy oraz nie generuja
wystarczajacego poziomu zatrudnienia. Potrzeba reindustrializacji staje sie
wrecz nowym paradygmatem Europy. Przejawia sig to zarowno samodzielny-
mi dziataniami poszczegolnych panstw cztonkowskich, jak i scentralizowany-
mi dziataniami Komisji Europejskiej takimi jak np. ,,Plan dziatania na rzecz
konkurencyjnego i zrownowazonego przemystu stalowego w Europie” (tzw.
Steel Action Plan) czy zalozeniem zwigkszenia udziatu przemystu w PKB
UE z obecnego poziomu do 20 proc. w 2020 r. W zalozeniu ponowny wzrost
udziatu przemyshu ma nie odbywac si¢ kosztem zmniejszenia udziatu innych
sektorow (np. ustug), lecz dzigki zmniejszeniu tzw. baniek finansowych (m.in.
w nieruchomosciach) oraz redukcji udziatlu sektora publicznego.

2.2, Ushugi — definicja pojecia, funkcje pelnione
w gospodarce oraz klasyfikacje

Dokonujac przegladu literatury, mozna spotkac si¢ z licznymi probami
zdefiniowania ushug, co mozna uzna¢ za pochodna ich ztozonosci. Mnogos¢
definicji ustug oraz brak jednej uniwersalnej charakterystyki ustug wynika
z réznorodnosci dziatan wchodzacych w zakres dziatalnosci ustugowej oraz
z rozwoju gospodarczego implikujacego pojawianie si¢ nowych czynnosci
zaspokajajacych ludzkie potrzeby. Ze wzgledu na ztozono$¢ pojecia ustug
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w literaturze mozna spotka¢ wiele definicji, ktérych znajomos$¢ jest warun-
kiem koniecznym zrozumienia istoty ustug. Mnogos¢ definicji ustug powodu-
je, ze wielu badaczy podejmuje proby klasyfikacji definicji ushug w bardziej
jednorodne grupy. Jedna z najczesciej pojawiajacych si¢ prob usystematyzo-
wania definicji ustug podjeta M. Daszkowska (1998), ktora wyroznita:
e  Definicje enumeratywne (ktore polegaja na wyliczeniu galezi,
branz i rodzajéw dziatalnos$ci zaliczanych do sfery ustug). Podej-
Scie takie reprezentuje F. Wisniewski (1965), ktéry ustugi zdefi-
niowatl w nastepujacy sposob:
Ustugi stanowiq czynnosci wytwarzajqce wartosci uzytko-
we, ktore stuzq do zaspokojenia potrzeb ludzkich w sposob
bezposredni lub posredni, lecz nie znajdujq odzwierciedle-
nia w wytwarzaniu nowych dobr materialnych.
e Negatywne (oparte na zalozeniu, ze wszystko, co nie jest wy-
twarzaniem dobr materialnych, stanowi dzialalno$¢ ustugowa).
Przedstawicielem takiego podej$cia jest definicja O. Langego
(1959), ktora jest jedna z najczeSciej przytaczanych definicji
ushug w literaturze polskiej:
Ustugi to wszelkie czynnosci zwiqzane bezposrednio lub po-
Srednio (np. przy podziale produktow) z zaspokojeniem po-
trzeb ludzkich, ale nie stuzqce bezposrednio do wytwarzania
przedmiotow.
e  Konstruktywne (pozytywne) odwotujace si¢ do potencjatu (rozu-
mianego jako jednoczesna zdolnos¢ i gotowos¢ ludzi lub maszyn
do wprowadzania pozadanych zmian badz okreslonych stanéw
u ludzi lub obiektow), procesu (czynnosci odnoszonej do okreslo-
nej fazy produkcji ustugi zwiazanej z wprowadzaniem czynnika
zewngetrznego do procesu produkcji) i wyniku (bedacego dobrem
niematerialnym). W literaturze polskiej podejscie to reprezento-
wane jest przez K. Polarczyka (1971), ktory traktuje ustugi jako
efekt pracy wytworczej, definiujac je jako:
...wartos¢ uzytkowq odtworzong, lub nadang istniejqcemu
i uksztattowanemu juz wczesniej obiektowi (produktowi ma-
terialnemu, informacji, osobie lub grupie spotecznej) w wy-
niku dziatania w czasie pracy na strukture tego obiektu...
Podziat podobny do powyzszej klasyfikacji, aczkolwiek poszerzony
o dodatkowe kategorie: analityczne, kontekstowe, kompilacyjne oraz de-
finiowane przez rezultat zaprezentowany zostat przez K. Rogozinskiego
(2000).

Dokonujac kwerendy literatury krajowej, mozna spotkaé takze inne
niz ww. definicje, ktore sa wysitkiem autoréw reprezentujacych réznorodne
dziedziny badawcze. Wybrane definicje zaprezentowano w tabeli 1.
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Tabela 1. Ujgcia uslug wg polskich autorow

Autor

Definicje

Krzyzanowski (1947)

Istota ustug ,,polega na wytworzeniu pracy, wydatkowaniu
pewnej ilosci pracy, wywotaniu pewnego efektu, zaspokajajacego
potrzebg spozywcy”

Kotarbinski (1973)

,,Ustuga dla podmiotu Y ze wzgledu na okreslona jego potrzebg
jest czynnos$¢ podmiotu X wypetniajaca odcinek czasu T,
zawsze 1 tylko jezeli jest ona wykonana przez podmiot X w celu
zados$¢uczynienia tej potrzebie podmiotu Y przez zmiang

w tworzywie zamierzona, wypetniajaca tenze odcinek czasu T”

Niewadzi
(1975)

,»Uslugami nazywamy $wiadczenie spolecznie uzytecznych
czynnosci niezwigzane bezposrednio z wytwarzaniem
produktéw przez jednostki trudniace si¢ tym zawodowo oraz
przedsigbiorstwa i instytucje specjalnie do tego powotane na
zasadzie spolecznego podziatu pracy”

Daszkowska (1987)

,Usluga w sensie gospodarczym jest uzytecznym produktem
niematerialnym, ktory jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej
(czynnosci) w procesie produkcji, przez oddziatywanie na
strukturg okreslonego obiektu (czlowieka traktowanego jako
osoba fizyczna, intelekt czy czastka okreslonej spotecznosci albo
przedmiotu materialnego), w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich”

Rogozinski (1993)

,,Ushluga to podejmowane na zlecenie §wiadczenie pracy i korzysci
majace na celu wzbogacenie walorow osobistych lub wolumenu
warto$ci uzytkowych, jakimi ustugobiorca dysponuje”

Pluta-Olearnik (1993)

,Ustugi to korzysci oferowane do sprzedazy w istocie swej
niewymierne i subiektywnie oceniane przez nabywcow”

Klosowski
(2006)

Uslugi to ,,wszelka dziatalno$¢ o charakterze instytucjonalnym,
skierowana na podmiot, ktérym moze by¢ cztowiek, jednostka
gospodarcza lub rzecz — w celu nadania jej nowej, zachowania lub
odtworzenia istniejacej wczesniej wartosci, nie dajaca produktu
materialnego”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie literatury przedmiotu.

Poza definicjami przedstawionymi w tabeli warto jeszcze przytoczy¢
charakterystyke zgodna z Polska Klasyfikacja Wyrobow i Ustug (GUS), ze
wzgledu na fakt, ze analizy dokonane w dalszej czgsci niniejszej ksiazki
w znacznym stopniu beda bazowaty na klasyfikacji zaczerpnigtej z tego zro-
dta. Ustugi sa tu definiowane nastgpujaco:

e wszelkie czynno$ci $wiadczone na rzecz jednostek gospodar-
czych prowadzacych dziatalno$¢ o charakterze produkcyjnym,
tzn. ustugi dla celow produkcji nietworzace bezposrednio dobr
materialnych, a takze:

e wszelkie czynnosci $wiadczone na rzecz jednostek gospodarki
narodowej oraz na rzecz ludnosci, przeznaczone dla celow kon-
sumpcji indywidualnej, zbiorowej 1 ogolnospoteczne;j.

Mimo licznych definicji opisujacych istotg ustug A. Szczukocka (2013)

wskazuje na pewne wspolne elementy, ktore opisuja ustugi jako:
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e  proces,
niematerialny produkt,

e  czynno$ci zwigzane z zaspokojeniem okreslonych potrzeb ludz-
kich,

e  czynnosci o charakterze niematerialnym,

e  czynnoS$ci tworzace wartosci uzytkowe.

M. Cyrek (2012) zauwaza jeszcze inne wspélne elementy ushug:

e S$wiadczenie pracy w sposob uswiadomiony i zamierzony,

e S$wiadczona praca zaspokaja potrzeby ludzkie, jest wigc praca
uzyteczna,

e  potrzeby zaspokajane sa w sposob bezposredni badz posredni, co
pozwala wlaczy¢ w ramy ustug dziatalno$¢ na rzecz konsumenta
finalnego, jak i dalszego procesu produkc;ji,

e cfektem $wiadczenia pracy jest produkt o charakterze niemate-
rialnym,

e w procesie §wiadczenia pracy nastgpuja zmiany w jej obiekcie
(a wigc osobie, rzeczy czy informacji, dotyczace cech fizycznych,
intelektu czy organizacji).

Oprocz wymienionego niematerialnego efektu wykonywanej pracy
zaspokajajacego bezposrednio lub posrednio potrzeby ludzkie M. Cyrek
zauwaza, ze podstawowym wyrdznikiem dziatalnosci ustugowej jest bez-
posrednios¢ relacji miedzyludzkich.

Na podstawie definicji ustug wyodrgbnia sig takze podstawowe cechy
odrdzniajace je od dobr. Sa to: wspomniana juz wyzej niematerialno$¢ (brak
mozliwosci wczesniejszej oceny przez nabywce za pomoca zmystow, brak
mozliwosci wezesniejszej weryfikacji jakosci), nierozdzielno$¢ (jednocze-
sno$¢ procesu produkcji, dystrybucji i konsumpcji, nieroztacznos$¢ ushugi
i jej wykonawcy oraz wysoki stopien interakcji z klientem), niejednorod-
no$¢ (brak mozliwosci standaryzacji, ustugi nie sa jednolite), nietrwatos¢
oraz bezposredni charakter ustug (brak mozliwo$¢ wytwarzania na zapas,
ich magazynowania i transportu), niemozno$¢ nabycia ustugi na wlasnos¢,
a takze wysoki udziat kapitatu ludzkiego (niski kapitatu rzeczowego) w pro-
cesie $wiadczenia ustugi (Sasser, 1976; Flejterski, Panasiuk, Perenc i Rosa,
2005; Daszkowska, 1998; Rogozinski, 2003).

A. Szczukocka (2013) stusznie zwraca uwagg, ze wymienione cechy
nie w pelni charakteryzuja pojawiajace si¢ obecnie nowe rodzaje ustug.
Ustugi niepodlegajace czg$ciowo ww. charakterystyce pojawiaja zazwyczaj
w wyniku rozwoju nowoczesnych technologii informacyjnych i komuni-
kacyjnych. Jako przyktady podaje tu ustugi elektroniczne, ktore nie wy-
magajq obecnos$ci w miejscu §wiadczenia ustugi. Ustugi finansowe, w tym
zwlaszcza bankowe, ustugi handlowe, edukacyjne czy nawet turystyczne
(informacji turystycznej) sa przyktadami swoistego potaczenia tradycyjne;j
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ushugi i wykorzystania nowych technologii (np. e-bankowos$¢, e-commerce,
e-learning). Obecnie mozliwe jest takze skladowanie i magazynowanie pro-
duktéw zwigzanych z uslugami §wiadczonymi dla masowego odbiorcy, co
pozwala na osiagnigcie efektow skali (Skorska, 2010).

Poziom rozwoju sektora ustug wptywa na proces rozwoju gospodar-
ki narodowej i zycia spoleczenstw. Jak zauwaza S. Flejterski i in. (2005)
petnione przez niego funkcje mozna sprowadzi¢ do dwoch grup: funkcji
gospodarczych i pozagospodarczych. Wérdd funkcji gospodarczych do naj-
wazniejszych wymieni¢ nalezy: funkcje obshugi procesow wytworczych
(ktore to spetniaja okreslone role: wartosciotworcza, akwizycyjna, wspiera-
jaca oraz informacyjna), funkcje bytowe, socjalne, kulturotworcze i o§wia-
towe, administracyjno-organizatorskie oraz naukowo-badawcze. Do funkcji
pozagospodarczych ustug zaliczyli oni funkcje zwiazane z obrona narodo-
wa, porzadkiem publicznym oraz administracja. Co wigcej, mozna dostrzec
istotng role ustug w dynamizowaniu wzrostu gospodarczego mierzonego
przyrostem dochodu narodowego, kreowaniu popytu na dobra i ushugi kom-
plementarne, a takze funkcje polegajace na ksztalttowaniu rownowagi pie-
nigzno-rynkowej poprzez absorbowanie funduszy podstawowych i swobod-
nego dysponowania bedacych w posiadaniu ludnosci. Sektor ustlug wpty-
wa rowniez na efektywnos$¢ organizacyjna funkcjonowania rynku poprzez
udzial w podnoszeniu sprawnosci sterowania nim, zapewnienie ptynnosci
przeptywu towardw i tworzenie organizacyjnych warunkow realizacji zaku-
poOw przez konsumentow.

W literaturze (Flejterski i in., 2005) zwraca si¢ takze uwage na funk-
cje ustug §wiadczonych na rzecz konsumentow, wsrod ktorych w zalezno-
$ci od zrédta powstawania potrzeb wyodrebni¢ mozna funkcje pierwotne
(zaspokajajace potrzeby podstawowe — ushugi powszechne, zaspokajajace
potrzeby egzystencji cztowieka, np. transport, tacznos¢, edukacja, ochrona
zdrowia, pelniace funkcje humanizujaca, kreacyjna i melioracyjna) i wtorne
(zaspokajajace potrzeby wyzszego rzedu — potrzeby kulturowe, edukacyjne,
turystyczne).

Podobnie jak wiele jest definicji uslug tak rowniez w literaturze spo-
tka¢ mozna wiele klasyfikacji ustug. Analogicznie brak jest takze jednej po-
wszechnie akceptowalnej klasyfikacji. Poszczegdlne proby uszeregowania
ushug podejmowane sg w zwiazku z r6znymi kryteriami podzialu. M. Dasz-
kowska (1998) dokonata zestawienia nastgpujacych kryteriow agregujacych
poszczegblne rodzaje klasyfikacji: przeznaczenie danej ustugi, rodzaj wy-
niku pracy (uzytecznego produktu niematerialnego), rodzaj wykonywane;j
pracy (czynnosci), obiekt dziatania, odbiorca (adresat) czy odptatnos$¢. Do
grona badaczy, jacy dokonali klasyfikacji ustug, ktore stosunkowo czesto sa
wymieniane w literaturze, naleza takze: M.A. Katouzian (1970), E. Lipinski
(1965), Gelinger (1976), Kabaj (1972), Niewadzi (1982), W. Jastrzgbowski
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(1982), A. Kisiel-Lowczyc (1997), Rogozinski (2000) oraz Filipiak i Pana-
siuk (2008). Przegladow klasyfikacji ustug, prezentujacych kryteria, ktory-
mi kierowali si¢ ww. badacze wraz z wyodrebnionymi przez nich katego-
riami ustug, dokonali m.in. K. Rogozinski (2000), S. Flejterski i in. (2005),
A. Dabrowska (2008), I. Rudawska (2009) oraz A. Szczukocka (2013).

Wymienione powyzej podzialy ustug opieraty si¢ tylko na jednym
kryterium. Do przeprowadzenia klasyfikacji mozna jednakze uzy¢ jedno-
czesnie wigcej niz jednego kryterium. Taki podziat okreslany jest typizacja
ushug, gdzie w gronie tworcéw najbardziej znanych typizacji wskaza¢ nale-
zy H.J. Carpa (1974), A. Meyera (1983) oraz Ch.H. Lovelocka (1983).

Przytoczone klasyfikacje i typizacje ustug najczesciej wynikajq z ro6z-
norodnosci definicji, ale jednoczes$nie uswiadamiaja, ze sektor ustug nie
podlega jednolitemu podziatowi. Wybor konkretnych kryteriow zalezy od
celow, jakie badacz chce zweryfikowac i osiagna¢, oraz dostgpnosci da-
nych statystycznych. Te z kolei moga by¢ grupowane w roéznoraki sposob
w zalezno$ci od stosowanych w praktyce metod, narzedzi badawczych oraz
klasyfikacji obowiazujacej w gospodarce narodowej. Z tego tez wzgledu
stuszne wydaje si¢ przyblizenie klasyfikacji obowiazujacych w Polsce.
Obecnie w odniesieniu do ustug stosowane sa dwie rodzime standardowe
klasyfikacje statystyczne: Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD) oraz Pol-
ska Klasyfikacja Wyrobow i Ustug (PKWil). Ich zastosowanie obejmuje
ewidencje, dokumentacje, rachunkowos¢ oraz urzedowe rejestry i systemy
informacyjne administracji publiczne;.

Polska Klasyfikacja Wyrobow i1 Uslug jest klasyfikacja produktow,
tzn. obejmuje zarowno ushugi, jak i wyroby. Zostata opracowana gtoéwnie
na potrzeby statystyki, moze stanowi¢ takze podstawg wykazow grupowan,
wzglednie konkretnych wyrobow i uslug, stosowanych przy podejmowa-
niu okreslonych decyzji gospodarczych, jak rowniez organizacji ewidencji
zrodtowej podmiotéw gospodarczych w postaci indekséw materiatowych,
towarowych itp. narzedzi ewidencyjnych. Struktura klasyfikacji oparta jest
na Statystycznej Klasyfikacji Dziatalnos$ci Gospodarczej Unii Europejskie;j
— NACE oraz Klasyfikacji Produktow wg Rodzajow Dziatalnosci (CPA).

Polska Klasyfikacja Dziatalno$ci jest umownie przyjgtym, hierarchicz-
nie usystematyzowanym podziatem zbioru rodzajow dziatalno$ci spoteczno-
-gospodarczej, jakie realizuja jednostki (podmioty gospodarcze). W styczniu
2008 roku rozporzadzeniem Rady Ministrow z 24 grudnia 2007 r. zostala
wprowadzona nowa Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD 2007 obowiazu-
jaca do dzis), zastepujac tym samym PKD2004. PKD2007 zawiera zmiany,
ktoére zostaty wprowadzone w klasyfikacji Organizacji Narodow Zjednoczo-
nych oraz zostala opracowana na podstawie Statystycznej Klasyfikacji Dzia-
falnosci Gospodarczej Unii Europejskiej NACE Rev. 2. W zwiazku z tym za-
chowuje pelna spdjnos¢ i porownywalnos¢ metodologiczna, pojeciowa, za-
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kresowa i kodowa z klasyfikacja europejska. Zmiany PKD2004 na PKD2007
wynikaly z potrzeby zwigkszenia harmonizacji klasyfikacji w poréwnaniach
migdzynarodowych oraz ze wzgledu na intensywne zmiany w rozwoju no-
wych technologii i rodzajow dziatalno$ci. PKD jest podstawa systemu klasy-
fikacji gospodarczych i spotecznych, do ktérej nawiazuja inne klasyfikacje,
a zwlaszcza PKWiU. Z tego tez powodu, w dalszej czg$ci opracowania pre-
zentowane podzialy ushug beda nawiazywaty gtéwnie do PKD2007.

Sektor ustug sktada si¢ z podmiotowo okreslonych jednostek, ktorych
podstawowy rodzaj dziatalnosci sklasyfikowano wg PKD w nastgpujacych
sekcjach:

G . Handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw samochodo-
wych, wlaczajac motocykle;

Transport i gospodarka magazynowa;

Dziatalno$¢ zwiazana z zakwaterowaniem i ustugami gastrono-
micznymi;

Informacja i komunikacja;

Dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa;

Dziatalno$¢ zwiazana z obstuga rynku nieruchomosci;
Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna;

Dziatalno$¢ w zakresie ustug administrowania i dziatalno$¢ wspie-
rajaca;

Administracja publiczna i obrona narodowa; obowiazkowe za-
bezpieczenia spoleczne;

Edukacja;

Opieka zdrowotna i pomoc spoleczna;

Dziatalno$¢ zwiazana z kultura, rozrywka i rekreacja;

Pozostata dziatalnos$¢ ustugowa;

Gospodarstwa domowe zatrudniajace pracownikow; gospodar-
stwa domowe produkujace wyroby i $wiadczace ushugi na wlasne
potrzeby;

U. Organizacje i zespoly eksterytorialne.

al

O zZgrR*T
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Kategoria czgsto pojawiajaca si¢ w roéznych klasyfikacjach (np. kla-
syfikacja ushug ze wzgledu na nabywce) sa ushugi biznesowe. Sa to ushugi
swiadczone przez wyspecjalizowane firmy na rzecz innych podmiotow go-
spodarczych w celu zwigkszenia ich efektywnos$ci, wydajnosci i konkuren-
cyjnosci (Kuczewska, 2006).

Ministerstwo Gospodarki (Ewolucja sektora ustug w Polsce w latach
1995-2008) do ushug biznesowych zalicza:

e  wynajem samochodow osobowych i innych $rodkow transportu,

e  wynajem r6znego rodzaju maszyn i urzadzen,
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e  porady i doradztwo dotyczace sprzgtu komputerowego i oprogra-
mowania,

dzialania zwiazane z przetwarzaniem danych i bazami danych,
wypozyczanie przedmiotéw uzytku osobistego i domowego,
prace majace na celu naprawe i konserwacje maszyn biurowych,
doradztwo, ksiggowos$¢ i dziatalno$¢ prawnicza,

dziatalno$¢ reklamowa,

posrednictwo pracy,

dziatalno$¢ dochodzeniowo-detektywistyczna oraz ochroniarska.

L. Kuczewska (2006) stusznie wskazuje, ze ushugi biznesowe obej-
muja znacznie zréznicowane rodzaje dziatalnosci. Na jednym biegunie
pozycjonuje ustugi wymagajace kwalifikacji ,,wykonawczych” czy nawet
manualnych (ktore stosunkowo tatwo poddaja si¢ standaryzacji), a na dru-
gim ustugi angazujace pracownikéw odznaczajacych si¢ wysokim pozio-
mem wiedzy i specjalizacji okreslane takze mianem ustug ,.inteligentnych”
lub ,,intensywnych nauka” (trudno poddajace si¢ standaryzacji). Zaznacza
jednoczesnie, ze w przypadku niektorych ustug podziat ten nie jest wyrazny
i jednoznaczny, np. reklama, ushugi marketingowe, ktore charakteryzuja sie
cechami jednej i drugiej grupy.

Kolejna kategoria uslug czesto wskazywana przez badaczy (np. Czu-
bata i in., 2012) w klasyfikacjach ustug, a istotna z punktu widzenia niniej-
szego opracowania sa ustugi profesjonalne obejmujace ustugi: prawnicze,
medyczne, konsulting, ustugi marketingowe, ustugi komputerowe, doradz-
two personalne, architektura, wzornictwo i inne. Zdarza sig, ze sa one trak-
towane jako synonim ww. ushug biznesowych. Nie jest to jednak uzasadnio-
ne, gdyz nie wszystkie ustugi profesjonalne sa ustugami biznesowymi (np.
ushugi medyczne) i odwrotnie: sa ustugi biznesowe niezaliczane do grona
ushug biznesowych (np. uslugi fotograficzne). Nie ulega jednak watpliwo-
$ci, ze w znacznej mierze ustugi zakwalifikowane do obydwu kategorii po-
krywaja sie, stad tez trudnosci w ich rozgraniczeniu. K. Rogozinski (2000)
wskazuje na nastgpujace kryteria wyodrebniajace ustugi profesjonalne:

e wysokie kwalifikacje zawodowe, potwierdzone dyplomem aka-

demickim,

e  wiedza profesjonalisty majaca swoj odpowiednik w autonomicz-
nej dyscyplinie naukowej, dlatego czgsto mozna wykaza¢ powia-
zanie usthug profesjonalnych z nauka,

e  ushugi te zorientowane sa przede wszystkim na obstugg sfery biz-
nesu,

e  profesjonalista w swoim dziataniu koncentruje si¢ na zastosowa-
niu i poglebianiu swojej wiedzy,
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e naleza do grupy ustug charakteryzowanych jako ,,human based”,
a wigc wazna jest nie tylko osoba, ale takze osobowos¢ (,,klasa’)
profesjonalisty,

e  zastosowanie w nich marketingu (ustug) natrafia na opory, ponie-
waz wykonawcy tych ustug sa gleboko przekonani, ze profesjo-
nalizm ,,broni si¢ sam”,

e  zlecenie wykonania ushugi profesjonalnej z formalnego punktu
widzenia przybiera zwykle posta¢ umowy o dzieto.

Cytowany autor wskazuje réwniez, iz kolejnym wyr6znikiem ustug
profesjonalnych jest sposob ich wykonywania obejmujacy trzy podstawowe
fazy:

Faza I. Dobor wykonawcy i ustalenie warunkow wspotpracy:

1.1. Specjalista, biegly profesjonalista w danej dziedzinie.
1.2. Osobowos¢ profesjonalisty.
1.3. Inne zasoby.
Faza II. Poznanie problemu i sposéb realizacji ustug:
2.1. Diagnoza problemu i sformutowanie zadania do wykonania.
2.2. Sposob wykonania (realizacji) zlecenia.
Faza III. Rozwiazywanie, wdrazanie:
3.1. Rozwiazanie problemu.
3.2. Zastosowanie rozwigzania.
3.3. Wyniki zastosowanych rozwiazan.

Jak wynika z powyzszej charakterystyki celem ustug profesjonalnych
jest usprawnienie proceséw zachodzacych w przedsigbiorstwie. Podstawa
ich $wiadczenia jest wiedza ustugobiorcy (profesjonalisty), ktéry w wyniku
wspoOltpracy dzieli sig nia ze swoim klientem, oferujac informacje/rozwiaza-
nie na dany temat.

2.3. Wiedza i jej znaczenie w procesie Swiadczenia uslug
,Produkcja, dystrybucja i wykorzystanie wiedzy jest gldowna sila na-
pedowa wzrostu, kreowania bogactwa i zatrudnienia wzdtuz wszystkich
przemystow” (Sanders, Yang, 2003). Jak zauwaza M. Cyrek (2012), to tyl-
ko jeden z licznych przyktadow koncepcyjnych okreslenia istoty nowego
modelu gospodarowania wskazujacego na silne zwiazki pomigdzy znacze-
niem wiedzy oraz rozwojem ustug. Z tego powodu coraz czgsciej mowi si¢
wregcz o ,,nowej gospodarce ustug”, z ktora utozsamiana jest gospodarka
oparta na wiedzy (Knowledge Based Economy — KBE). Jej cecha charakte-
rystyczna jest intensywne przenikanie si¢ produktow materialnych i ustug.
Proces ten warunkowany jest rola wiedzy, ktéra zmienia definicj¢ trady-
cyjnego produktu i technologii (Herman, 2006). Co wigcej, wiedza i infor-
macja stanowia kluczowe zasoby przedsigbiorstwa. Wspotczesne podmioty
gospodarcze w bardzo duzym stopniu zaleza od technologii informacyjnej,
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ktéra poza komputerami i oprogramowaniem obejmuje przede wszystkim
know-how bedacy domena czynnika ludzkiego — kapitatu intelektualnego.

Jak zauwaza M. Ktak (2010), wiedz¢ probowano juz zdefiniowaé w sta-
rozytnos$ci. Od tego czasu podjetych zostato wiele prob jej charakterystyki,
ww. autor dokonuje krétkiego przegladu roznych podejs¢ do problematyki
wiedzy. Moze ona by¢ zdefiniowana jako ,.efektywne wykorzystanie infor-
macji w dziataniu” (Drucker, 1999), ,,informacja stosowana do rozwiazania
danego problemu” (Applehans, Globe, Laugero, 1999) czy ,,ptynna mie-
szanina kontekstowych doswiadczen, wartosci, informacji i umiejgtnosci
tworzaca ramy dla oceny, rozumienia i przyswajania nowych doswiadczen
i informacji (Tiwana, 2003). Bez wzgledu na to, jaka definicj¢ si¢ przyjmie,
wspo6lnym mianownikiem jest zawsze czynnik ludzki, z ktorym jest ona nie-
rozerwalnie zwigzana.

Biorac pod uwage znaczenie wiedzy w procesie §wiadczenia ushug,
istotne jest uwzglednienie jej poszczegdlnych rodzajow, cech charakte-
rystycznych, jak i faz przeplywoéw. C. Dahlman wymienia tu nastgpujace
etapy: adaptacja, tworzenie, rozpowszechnianie i uzytkowanie, zas OECD
przedstawia je w ciagu: produkcja, dystrybucja i uzytkowanie wiedzy
(Piech, 2004). Gospodarka oparta na wiedzy winna charakteryzowac sig nie
tylko tworzeniem nowej wiedzy, ale takze, a moze przede wszystkim, trans-
ferem wiedzy do sfery praktyki w celu rozwiazania konkretnych problemow
(The Knowledge-Based Economy, 1996).

Wiedza wystepuje w roznych formach i charakteryzuja ja odmienne
cechy. Bazujac na dorobku wielu pokolen filozoféw jak réwniez ekonomi-
stow, wiedz¢ mozna podzieli¢ na nastepujace kategorie (Btaszczuk, Brdu-
lak, Guzik, Pawluczuk, 2004):

1.  Wiedzie¢ ,,co” (know-what) — wiedza operacyjna, gdyz odnosi si¢
do wiedzy o faktach. Ten rodzaj wiedzy jest zwiazany z informa-
cja, ktora stanowi przedmiot rynkowej wymiany.

2.  Wiedzie¢ ,,dlaczego” (know-why) — dostep do tego rodzaju wie-
dzy przyspiesza postep technologiczny i obniza liczbg bledoéw
podczas przeprowadzanych badan eksperymentalnych.

3. Wiedzie¢ ,jak” (know-how) — podobnie jak pierwsza kategoria
rowniez dotyczy wiedzy operacyjnej, tj. umiejetnosci wykony-
wania okreslonych zadan i czynnos$ci. Z wiedzy tej korzysta sig
w razie konieczno$ci rozwiazania problemu i w procesie pode;j-
mowania decyzji. Odnosi si¢ zwlaszcza do kompetencji pracow-
nikow, metod rekrutacji czy tworzenia nowego produktu. Ten ro-
dzaj wiedzy wlasciwy dla danego przedsigbiorstwa lub jednostki
stanowi zrodio przewagi konkurencyjne;j.

4.  Wiedzie¢ ,.kto” (know-who) — ten rodzaj wiedzy oznacza rozezna-
nie wsrod specjalistow danej branzy. Umozliwia zorientowanie
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sie¢ w kompetencjach i zdolnosciach pracownikdw, kontrahentow,
ktore to informacje moga by¢ przekazane dalej (w ramach danego
przedsigbiorstwa lub na zewnatrz). Ten rodzaj wiedzy podobnie
jak i poprzedni réwniez stanowi zroédto konkurencyjnosci.

Wymienione powyzej cztery podstawowe kategorie wiedzy uzupetnia-
ja takze (Przybyszewski, 2007):

wiedzie¢ ,.kiedy” (know-when),

wiedzie¢ ,.ktory” (know-which),

wiedzie¢ o zaleznosciach ,,pomiedzy” (know-between),
wiedzie¢ ,,gdzie” (know-where),

wiedzie¢ ,,czy” (know-whether),

wiedzie¢ ,,czy/jesli” (know-if).

Drugim czesto spotykanym w literaturze (Grudzewski, Hejduk, 2000;
Ktak, 2010; Cyrek, 2012) podziatem wiedzy jest jej podziat na dwie kategorie:

a)

b)

wiedza jawna (explicit knowledge), zwana rowniez skodyfikowa-
na (codified knowledge), formalna, obiektywna lub uzewngetrz-
niona — jest to wiedza o charakterze zorganizowanym, usyste-
matyzowanym, wyraznie sprecyzowana. Jest to wiedza spisana,
ktéra moze by¢ tatwo przechowywana i transferowana na wiele
sposobow w postaci dokumentow, baz danych, ksiazek, raportow
(z reguly jest to tzw. wiedza papierowa, ale dopuszcza si¢ tu takze
wiedze dostepna za posrednictwem Internetu). Czesto jest zro-
dlem wielu pomystow i innowacji w przedsigbiorstwie (Sullivan,
1998);

wiedza ukryta (tacit knowledge) zwana takze cicha, niewypowie-
dziana lub utajniona, ktora z natury jest niematerialna, niedajaca
si¢ w jasny sposob sprecyzowac. Wynika bezposrednio z talen-
tow, zdolnos$ci, umiejetnosci i do§wiadczenia — z tego tez powodu
nierozerwalnie zwiazana z czynnikiem ludzkim. Przekazywana
jest gtownie werbalnie, a jej zasoby powiekszaja si¢ wraz ze
wzrostem do$wiadczenia i intuicji. R.L. Dalf (2001) ocenia, iz
ok. 80% wiedzy zgromadzonej w przedsigbiorstwie stanowig za-
soby wiedzy ukryte;j.

Wiedza, by stanowita fundamenty funkcjonowania sektora ustug, musi
by¢ najpierw odpowiednio wykorzystywana w jej podmiotach. M. Kilak
(2010) wskazuje, ze zakres i sposob definiowania wiedzy oraz przyjecie
okreslonych jej typéw w przedsigbiorstwie determinuje rozwiazania, jakie
sa przyjete w ramach zarzadzania wiedza. Przyjmujac wiedze przynalezna
ludziom jako wiedze spersonalizowana, wiedza organizacyjna przyjmuje
posta¢ zaprezentowana na rysunku 2.
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Rysunek 2. Typy wiedzy organizacyjnej

Zrodto: B. Mikuta (2005), Geneza, przestanki i istota zarzqdzania wiedzq [w:] Zarzqdzanie
wiedzq w przedsigbiorstwie, K. Perechuda (red.), PWN, Warszawa.

Jak wida¢ na rysunku, wiedza spersonalizowana obejmuje swym za-
kresem zaro6wno wiedze¢ jawna, jak i wiedze¢ ukryta, a jej kluczowym ele-
mentem jest rdzen. Rdzen ten umozliwia przeistaczanie wiedzy spersonali-
zowanej w posta¢ skodyfikowana i ugruntowana, a takze przeprowadzanie
tego procesu w druga strong. Stopien wykorzystania wiedzy spersonali-
zowanej zalezy od cztowieka, zdeterminowany jest jego indywidualnymi
zdolnos$ciami umystowymi. Co wigcej, organizacja poza wiedza sperso-
nalizowang posiada roéwniez wiedze skodyfikowana i ugruntowana, ktére
pozostaja w jej zasobach (stanowia jej kapitat) niezaleznie od posiadanych
zasobow ludzkich.

Jak zauwaza M. Cyrek (2012), wspolczesne ustugowe gospodarki cha-
rakteryzuje rosnaca specjalizacja wiedzy stosowanej w poszczegolnych ro-
dzajach dziatalnosci. Autorka ta przytacza szes¢ typdéw wiedzy zwigzanej
z podmiotem oraz procesem §wiadczenia ustug wyrdznionych przez B. An-
dersen i M. Corley (2003):

e wiedzg estetyczna (np. umiejetnosci muzyczne, projektowanie

itp.),

e  know-how (znajdujaca zastosowanie w rozrywce, sporcie, han-
dlu, zarzadzaniu itp.),

e  wiedzg kulturowa, tj. znajomos$¢ i poszanowanie zinstytucjonali-
zowanych kulturowych aspektow ustug (badania rynkowe, sym-
bolika materialna, kultura etniczna i biznesowa, kultura wypo-
czynku, zakupdw itp.),
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e wiedzg spoleczng, organizacyjna i zarzadzania strategicznego,
tj. wiedzg o dynamice organizacyjnej, w tym o strukturach admi-
nistracyjnych i procedurach, o powiazaniach i integracji,

e wiedzg oparta na informacjach, gdy kluczowa kompetencje sta-
nowi posiadanie informacji (np. wiedza prawnicza),

e wiedzg naukowo-technologiczna, a wigc wiedzg¢ o problemach,
ktére moga by¢ prezentowane poprzez zmiang technologiczna
w zakresie produkcji ustug, dostarczania ustug oraz konsumpcji
ushug, jak réwniez sposobow uzyskiwania przychodéw z dziatal-
nos$ci ustugowe;.

Uwarunkowania wspoéliczes$nie funkcjonujacej gospodarki przyczynia-
ja sie do statego wzrostu roli wiedzy. W literaturze mozna wrecz spotkac
opinie nadajace wiedzy szczegdlnego znaczenia. Wiedza wskazywana jest
jako ,,czwarty czynnik produkcji” oraz podstawa wtadzy organizacyjnej
(Sikorski, 2001). I. Nonaka i H. Takeuchi (1995) — twércy koncepcji or-
ganizacji kreujacej wiedzg¢ — uwazaja wrecz, ze wiedza nie jest juz jednym
z tradycyjnych elementow produkcji (praca, kapitat, ziemia), ale staje sie
jedynym zasobem decydujacym o konkurencyjnosci firmy, stwarzajac jej
tym samym szansg przetrwania na rynku w dobie postepujacych procesow
globalizacyjnych gospodarki.






Rozdzial 3. Wysokospecjalistyczne uslugi biznesowe —
kwestie teoretyczne i terminologiczne

3.1. Wysokospecjalistyczne uslugi biznesowe —
wprowadzenie

Postgpujacy w ostatnich dziesigcioleciach proces globalizacji dopro-
wadzil do sytuacji, ze wspodtczesnie funkcjonujace gospodarki narodowe sa
szczegolnie wymagajace i wysoce konkurencyjne. Tendencje te sa szczegolnie
zauwazalne na rynku ustug, ktory jest najwazniejszym sektorem dla wigkszo-
Sci gospodarek, charakteryzuje si¢ najwigksza dynamika i w przewazajacym
stopniu odpowiada za przyrost PKB. Innowacyjne technologie dostarczaja
nowych mozliwoséci w zakresie zarzadzania przedsigbiorstwami, stwarzajac
tym samym asumpt do prowadzenia dziatalno$ci w sposob bardziej efektywny
i konkurencyjny. Kazdy uczestnik rynku, dazac do rozwoju swojej dziatalnosci
poszukuje nowych rozwiazan i instrumentow umozliwiajacych mu utrzymanie
si¢ na rynku, a w dalszej kolejnosci zdobycie przewagi konkurencyjne;.

Przedsigbiorstwa, dazac do optymalizacji kosztow dziatalno$ci oraz mak-
symalizacji efektywnosci funkcjonowania, w coraz wigkszym zakresie ogra-
niczaja utrzymywanie calego sztabu pracownikow (zmniejszajacy si¢ stopien
samowystarczalnosci), sktaniajac si¢ do korzystania z ustug firm zewngtrznych
wyspecjalizowanych w danej dziedzinie. Przyczyn zlecania ustug na zewnatrz
upatruje si¢ takze w coraz bardziej skomplikowanym przebiegu proceséw
spoleczno-gospodarczych, daleko posunigtym podziale pracy i specjalizacji,
rosnacej konkurencji oraz postgpie technicznym (Kuczewska, 2006). Outso-
urcing wysokospecjalistycznych ustug biznesowych (dalej jako KIBS — ang.
Knowledge-Intensive Business Services) staje si¢ coraz bardziej powszechny
(zwlaszcza wsrdd mikro 1 matych firm) dzigki udogodnieniom, jakie stwarza-
ja nowe technologie informacyjne i komunikacyjne. Outsourcing tych ustug
stosowany do niedawna jako proces wspierania procesOw biznesowych we-
wnatrz przedsigbiorstwa stal si¢ waznym stymulantem gwaltownego rozwoju
calego sektora KIBS. Wedlug szacunkow roczny wzrost KIBS wynosit 9—10%
w Wielkiej Brytanii i Szwecji w latach 2003-2005, wyprzedzajac tym samym
inne sektory ustugowe (Miozzo, Grimshaw, 2006). Tendencja ta jest rowniez
zauwazalna na polskim rynku od potowy lat 90. W odpowiedzi na rosnacy po-
pyt na specjalistyczne ustugi biznesowe powstato wiele firm dziatajacych jako
przedsigbiorstwa outsourcingowe oferujacych swoja pomoc w wybranych dzie-
dzinach dziatalnosci gospodarczej, np. Capgemini, StateStreet, Pricewaterho-
useCoopers, Deloitte czy Comarch. Firmy te zatrudniaja gtéwnie osoby miode,
zdolne 1 kreatywne, ktore swoim wyksztalceniem i1 wiedza wspieraja procesy
biznesowe innych przedsigbiorstw. Tym samym wiedza i ludzie ja posiadajacy
staja si¢ jednymi z kluczowych czynnikéw wspolzawodnictwa przedsigbiorstw,
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decydujac o przewadze jednych nad drugimi. Znaczenie wiedzy dla procesu
zarzadzania wspotczesnie funkcjonujacych przedsigbiorstw jest przyczyna, dla
ktorej zaczeto moéwic o wysoce specjalistycznych ustugach biznesowych jako
nowym, dynamicznym sposobie kreowania innowacji w przedsigbiorstwach,
przyczyniajacym si¢ do zdobycia przewagi konkurencyjnej i zapewniajacym
powodzenie funkcjonowania na rynku.

Znaczenie KIBS weciaz ro$nie, zwlaszcza w tych krajach, w ktorych
konkurencyjno$¢ produkcji zalezy w znacznej mierze od zawarto$ci wiedzy
dostarczanej przez wysoko wyspecjalizowanych dostawcow, takich jak fir-
my oferujace KIBS (Abecassis-Moedas, Mahmoud-Jouini, Dell’Era, Man-
ceau, Verganti, 2012). W rzeczywistosci przedsigbiorstwa dostarczajace
WSUB moga by¢ interpretowane jako podstawowe zrodta innowacji. Nie-
ktorzy badacze tego zagadnienia podkreslaja znaczenie nowych pomystow
$wiadczonych przez te ,,mosty innowacji” w zaawansowanych gospodar-
kach, ktore wspoltpracuja z sektorem produkcyjnym jako dostawcy wiedzy,
jej nabywcy oraz partnerzy biznesowi (Czarnitzki, Spielkamp, 2000). Pro-
bujac okresli¢ miejsce wysokospecjalistycznych ushug biznesowych wsrod
innych rodzajéw dziatalnosci uslugowej, warto spojrze¢ na rysunek 3. Jak
zostatlo wspomniane we wcze$niejsze] czgSci niniejszego opracowania,
KIBS stanowia tg czgs¢ ustug biznesowych i profesjonalnych, ktore bazuja
na specjalistycznej wiedzy wykonawcow ustug.

Cata gospodarka
(tacznie z: budownictwem, produkcija,
ustugami komunalnymi i wydobywczymi)

Ustugi

Ustugi powigzane z biznesem

Ustugi biznesowe

KIBS

Rysunek 3. Miejsce wysokospecjalistycznych ustug biznesowych wsrod
innych rodzajow dziatalnosci ustugowej

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie I. Miles, Knowledge Intensive Business Services —
KIBS, IME service innovation seminar 7, 2010, Manchester Business School.
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Zagadnienie wysokospecjalistycznych ustug biznesowych lub tez na-
zywanych wiedzo-intensywnymi ustugami biznesowymi (thumaczonymi
wiernie z jez. ang. Knowledge-Intensive Business Services — KIBS) jest sto-
sunkowo nowym problemem badawczym. W literaturze oraz polskich opra-
cowaniach naukowych odczuwalny jest brak badan dotyczacych tej kwestii.
Inaczej sytuacja przedstawia si¢ na §wiecie, gdzie w literaturze zagranicznej
juz od poczatku lat 90. (Muller, Doloreux, 2009) znacznie czgsciej i w szer-
szym zakresie podejmowano si¢ badan nad KIBS. Co prawda w tamtym cza-
sie uczeni rozwazali istot¢ KIBS jako odrebne zagadnienie badawcze, bez
nadawania nazwy powszechnie stosowanej dzisiaj. Terminy takie jak ,,firmy
konsultingowe”, ,,ustugi biznesowe”, ,.ekspertyza” lub ,,informacyjno-boga-
te” byly zwyczajowo uzywane w celu opisania istoty problemu, stanowiac
tym samym nieformalne proby scharakteryzowania KIBS (proba zdefiniowa-
nia podjeta w roku 1993 przez P.A. Wood, J. Bryson, D. Keeble). Pierwszy raz
termin i koncepcja KIBS zostaly sformutowane przez 1. Miles, N. Kastrinos,
K. Flanagan, R. Bilderbeek, P. Den Hertog w 1995 roku. Od tego czasu po-
wstaly juz liczne opracowania badawcze, ktorych celem jest okreslenie roli
wysokospecjalistycznych firm w dziatalno$ci innowacyjnej ich klientow (Mi-
les, 1999, Bessant i Rush, 1995) oraz w lokalnych i narodowych systemach
innowacji (np. Den Hertog i Bilderbeek, 2000; Kautonen, 2001; Muller i Ze-
nker, 2001; Wong i He, 2002; Tuominen i Toivonen, 2011). Wart podkreslenia
jest dodatkowo fakt, ze termin KIBS moze by¢ thumaczony jako wysokospe-
cjalistyczne ustugi ,,dla” biznesu, bowiem w literaturze obcojezycznej oprocz
terminu KIBS funkcjonuje do niego podobny ,,KIS” oznaczajacy wysokospe-
cjalistyczne (lub wiedzo-intensywne z j. ang. knowledge-intensive services)
ustugi. Podstawowa roznica jest, ze KIS sa ustugami §wiadczonymi réwniez
dla klientow niebiznesowych, czyli np. 0séb prywatnych, KIBS traktowane
jest zatem jako wezsza kategoria — podzbior KIS (Gotsch, Hipp, 2011).

3.1.1. Definicje i znaczenie KIBS

Jak juz zostato wspomniane, I. Miles po raz pierwszy zdefiniowat ter-
min wysokospecjalistycznych ustug biznesowych, rozumiejac przez nie
ushugi firm wnoszacych wiedzo-intensywny wktad do procesow bizneso-
wych innych organizacji (Miles i in., 1995). Wyrdznit on trzy podstawowe
cechy charakteryzujace KIBS:

e  ushugi te opieraja si¢ na profesjonalnej wiedzy zawodowe;j,

e firmy $wiadczace wysokospecjalistyczne ustugi biznesowe same

w sobie sa podstawowym zrédlem informacji i wiedzy lub uzy-
waja wiedzy do stworzenia ,,potproduktu” dla procesow produk-
cyjnych swoich klientow,

e firmy te odgrywaja duza role w konkurencyjnosci przedsigbiorstw

i dostarczaja swoje ushugi gtéwnie dla biznesu.
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Precyzujac, 1. Miles okreslit KIBS jako ustugi, ktore w wyniku stwo-
rzenia, gromadzenia lub rozpowszechnienia wiedzy sa przeznaczone do
dziatalno$ci gospodarczej innych przedsigbiorstw. KIBS moga by¢ tez zde-
finiowane jako ustlugi, ktore wspieraja procesy przedsigbiorstw, wymaga-
jace szczegoOlnych umiejgtnosci oraz specjalistycznej wiedzy (np. ustugi
w oparciu o technologie informacyjne i komunikacyjne — ICT), stanowiac
tym samym strategiczny wklad w dzialalno$¢ przedsigbiorstwa (Miozzo,
Grimshaw, 2005). KIBS utozsamiane sa gtownie z wiedzo-intensywnym
wktadem do procesow biznesowych innych przedsigbiorstw, uwzgledniajac
zardwno przedsigbiorstwa sektora prywatnego, jak i publicznego (Muller,
Doloreux, 2007). Ustugi te tacza rézne rodzaje wiedzy wysoce specjali-
stycznej w celu opracowania konkretnych rozwiazan problemow doswiad-
czajacych przedsigbiorstwo (Koschatzky, Stahlecker, 2006). Den Hertog
zasugerowat, ze KIBS nalezy utozsamia¢ z firmami prywatnymi lub innymi
organizacjami, ktore funkcjonuja w oparciu o wiedz¢ zawodowa, tj. wie-
dze lub doswiadczenia zwiazane z okre$lona (technicznie) dyscyplina, lub
dziedzing w celu dostarczenia potproduktéw i ustug opartych na wiedzy
(den Hertog, 2000). Jeszcze inng probe zdefiniowania KIBS podjeli L.A.
Bettencourt, A.L. Ostrom, S.W. Brown i R.I. Roundtree okreslajacy tym
terminem przedsigbiorstwa, ktorych gtowna dziatalno$cia bedaca wartoscia
dodana jest gromadzenie, tworzenie lub rozpowszechnianie wiedzy w celu
rozwoju specyficznych ustug lub rozwiazan produktowych majacych zaspo-
koi¢ potrzeby klienta (Bettencourt i in., 2002).

Mozna by przytoczy¢ jeszcze kilka innych definicji KIBS, jednak po-
zostale nie rdznig si¢ juz zasadniczo od tych zaprezentowanych powyzej.
Jak zauwazajq E. Muller i D. Doloreux w probach zdefiniowania terminu
KIBS na wyszczegolnienie zastuguja trzy zasadnicze elementy (Muller, Do-
loreux, 2007):

1. Termin ,,ustugi biznesowe” lub ustugi specjalistyczne, ktorych
domagaja si¢ przedsigbiorstwa lub organizacje publiczne, nie sa
produkowane dla konsumpcji prywatnej (Strambach, 2001).

2.  Zwrot ,wiedzo-intensywny”, ktory moze by¢ interpretowany
w kategoriach kwalifikacji pracy lub w zakresie warunkow trans-
akcji pomiedzy ustugodawca, ustugobiorca lub nabywca ushug
(Miles, 2005).

3. Termin ,.firm opartych na wiedzy” odnosi si¢ do przedsigbiorstw,
ktore podejmuja si¢ skomplikowanych (ztozonych) dziatan o cha-
rakterze intelektualnym, gdzie kapital ludzki jest czynnikiem do-
minujacym (Alvesson, 1995).

Wysokospecjalistyczne ustugi biznesowe charakteryzuje sig¢ takze

okresleniem ,,czterech wysokosci” (Yang, Yan, 2010):
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1.  Wysoki poziom wiedzy — charakter KIBS jest wiedzo-intensyw-
ny. Ustugi te uczestnicza w procesie tworzenia wiedzy dla klien-
ta. Patrzac z punktu widzenia podazowego, w przedsigbiorstwach
typu KIBS wysoki odsetek zatrudnionych stanowia osoby z wyz-
szym wyksztatceniem.

2. Wysoki poziom technologii — przedsigbiorstwa typu KIBS traktu-
jarozwoj technologiczny i przemystowy jako dwa procesy wspot-
zalezne od siebie. Z jednej strony aktywnie wykorzystuja rozwoj
technologiczny, aby stuzy¢ innym przedsigbiorcom, a z drugie;j
tworza i upowszechniaja nowe technologie.

3. Wysoki poziom interakcji — jedna z glownych cech charaktery-
zujacych przedsigbiorstwa KIBS jest silne wspotoddziatywanie
z klientami. Powodem wzajemnych interakc;ji jest chociazby fakt,
ze klient sam czgsto dysponuje ogromnym zasobem wiedzy i do-
$wiadczenia, ktore odpowiednio wykorzystane pomaga przedsig-
biorcom KIBS znalez¢ najlepsze rozwigzanie problemu.

4.  Wysoki stopien innowacji — w procesie $wiadczenia ustug dla
klienta przedsigbiorstwa typu KIBS same nieprzerwanie musza
wprowadza¢ innowacje, zdobywa¢ nowa wiedzg, uczy¢ si¢ no-
wych technologii i tworzy¢ nowa wiedze wilasciwa dla technolo-
gicznych i produkcyjnych wymagan klienta, by nastegpnie wdrozy¢
ja, przyczyniajac si¢ tym samym do jego innowacyjnego rozwoju.

Do dostawcow wiedzy dla przedsigbiorstw swiadczacych wysokospe-

cjalistyczne ustugi biznesowe naleza: rzad, przedsigbiorstwa i instytucje
publiczne (Yang, Yan, 2010). Jednakze w literaturze istnieje takze opinia,
ze firmy te czerpig z zasobodw prywatnych przedsigbiorstw i organizacji
(den Hertog, 2001). KIBS zdobywa zatem wiedzg od swoich klientow, co
w potaczeniu z wlasnym potencjatem i do§wiadczeniem pozwala zaofero-
wac konkretne rozwiazania. Problemy klientow czegsto maja unikalne cechy,
z tego tez powodu firmy te nie moga catkowicie polega¢ na swojej, juz
zdobytej wiedzy — uczenie si¢ i poszukiwanie nowej wiedzy w wielu przy-
padkach jest cze$cia procesu $wiadczenia ustugi dla klienta. Tym samym
nastgpuje proces wzbogacenia zasoboéw wiedzy samego KIBS. Zazwyczaj
dostawca ustug i klient nawiazuja $cista wspotprace, dzieki ktorej tworza
»howa wiedzg” i dziela ja migdzy siebie. Jak zauwaza N. Anand, H.K. Gard-
ner i T. Morris, KIBS wprowadza innowacje poprzez rozwijanie nowych
kombinacji polaczen wiedzy starej i nowej (Anand i in., 2007). Wedtug
Hargadon to potaczenie wiedzy odgrywa kluczowa rolg w innowacyjno-
Sci 1 kreatywnosci przedsigbiorstwa: zréznicowane pomysty moga zrodzi¢
nowe i warto§ciowe rozwiazania dzigki interakcjom zachodzacym w ramach
pracy zespotu projektowego. Te interakcje wewnatrz grupy osob pobudzaja
wykorzystanie wiedzy majacej zaradzi¢ biezacym problemom, jak rowniez
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wiedzy zdobytej w przesztosci (do§wiadczenie) w celu opracowania najlep-
szych rozwiazan dla klienta (Hargadon, 1999). Proces transformacji wiedzy
przy wspoétudziale wysokospecjalistycznych ustug biznesowych przedsta-
wiono na rysunku 4. Warto zaznaczy¢, ze rola KIBS jako czynnika tworza-
cego innowacje w przedsigbiorstwach jest szeroko opisywana w literatu-
rze. Przyktadem badan majacych na celu opracowanie wzoro6w innowacji
w wysokospecjalistycznych ustugach biznesowych sa badania podjgte przez
zespot badaczy: N. Amara, R. Landry i D. Doloreux (Amara i in., 2009).

UNIWERSVTETV LABORATORIA ADMINISTRACJE

KLIENCI \ DOSTAWCY/ INNE KIBS

Zewnetrzne (ogolne)
zasoby wiedzy

KIBS
WYWIAD

synteza i przeksztatacenie
: T DIAGNOZA
wiedzy ogolne

PROGRAM NAPRAWCZY
KONFIGURACIA

Wiedza zaabsorbowana IMPLEMENTACJA

przez przedsiebiorstwo

Rysunek 4. Proces transformacji wiedzy w wyniku dziatalnosci KIBS

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: 1. Miles (2010), Knowledge Intensive Business
Services — KIBS, IME service innovation seminar 7, Manchester Business School.

Jak wynika z powyzszego, w literaturze naukowej KIBS sg analizowa-
ne jako zrédto tworzenia wiedzy, identyfikacji problemdw i kreowania inno-
wacyjnych rozwiazan, projektow zmian dziatalnosci przedsigbiorstw i/oraz
kontroli wdrozenia tych zmian. Ushugi te odgrywaja kluczowa rolg w two-
rzeniu i dystrybucji wiedzy w regionalnym, krajowym i migdzynarodowym
wymiarze. Co wigcej, jesli KIBS maja zasieg migdzynarodowy, to utatwia-
ja przekazanie ,,niewypowiedzianej” wiedzy z jednego systemu wiedzy do
drugiego poprzez wspodtprace, wspotobecnos¢ pomigdzy soba a klientami
calego $wiata oraz nowoczesne techniki komunikacji, dzigki ktérym loka-
lizacja przedsigbiorstwa nie stwarza bariery w kontaktach (Roberts, 2000).
Wielu naukowcow zajmujacych si¢ badaniem wiedzo-intensywnych ustug
biznesowych twierdzi, ze poprzez wytworzenie wysokiej wartosci dodane;j
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ushugi te maja pozytywny wpltyw na wzrost gospodarczy i konkurencyjnos¢
gospodarek (Amara i in., 2009).

3.1.2. Klasyfikacje KIBS

Uwaza sig, ze wysokospecjalistyczne ustugi biznesowe sa umiejsco-
wione w centrum interaktywnych systemow nauczania (Simmie, Stram-
bach, 2006). Jak juz zostato wspomniane, wczes$niej odgrywaja one wazna
rol¢ w tworzeniu, transferze i stosowaniu wiedzy pomigdzy firmami i przed-
sigbiorstwami (Antonelli, 1999). Miles i in. sklasyfikowat KIBS w dwie
kategorie: tradycyjne ustugi profesjonalne (P-KIBS z jez. ang. ,traditio-
nal professional services”) i ushugi oparte na nowej technologii (T-KIBS
z jez. ang. ,,new-technology based services”). Pierwsza kategoria obejmuje
ushugi, ktore moga by¢ intensywnymi uzytkownikami nowych technologii
(ustugi zarzadzania, ustugi prawne, rachunkowos¢, reklama, badania rynku
itp.), ktore sa oparte na wiedzy spolecznej i instytucjonalnej. Druga katego-
ria odnosi sig¢ do wiedzy technicznej i do ustug zwiazanych z transferem tej
wiedzy. T-KIBS sa powiazane z technologiami informacyjnymi i komunika-
cyjnymi, jak rowniez ustugami technologicznymi, np. ushugi informatycz-
ne, inzynieryjne, ushugi z zakresu badan i rozwoju itp.

Podsumowujac rozwazania zawarte we wczesniejszej czgsci tego
opracowania, mozna wyciagna¢ wniosek, ze nie ma jednego standardo-
wego podejscia do koncepcji KIBS, jak rowniez jednej ogolnie przyjetej
definicji (Wood, 2002). Jednakze, jak podkresla E. Muller i D. Doloreux,
istnieje pewien konsensus w zakresie branz i rodzajow dziatalnosci gospo-
darczej stanowiacych sektor KIBS. Najczgsciej przyjmowang klasyfikacja
uwzgledniajaca KIBS jest podziat ustug zgodny z NACE (Europejska kla-
syfikacja dzialalnosci gospodarczej). Jest to obecnie najczesciej stosowana
w badaniach (np. OECD, 20006), jak i literaturze klasyfikacja KIBS (Pardos,
Gomez-Loscos, Rubiera-Morollon, 2007). W tym przypadku sektor KIBS
obejmuje: informatyke i dziatalno$¢ pokrewna, badania i rozw6j oraz inne
ushugi biznesowe. Kazda z tych kategorii zawiera podkategorie. Pierwsza
kategoria ,,informatyka i dziatalno$¢ pokrewna” ma sze$¢ podkategorii (do-
radztwo w zakresie sprzetu, doradztwo w zakresie oprogramowania, prze-
twarzania danych, bazy danych, konserwacja i naprawa sprzgtu biurowe-
go, ksiggowego oraz komputerowego, a takze inna dziatalno$¢ powiazana
z komputerami). Druga kategoria (badania i rozw¢j) obejmuje: badania na-
ukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk przyrodniczych i technicznych
oraz badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk spolecznych
i humanistycznych. Ostatnia kategoria jest najbardziej zréznicowana. Obej-
muje ona inne ustugi biznesowe: dziatalno$¢ prawnicza, dziatalnos¢ rachun-
kowo-ksiggowa i badanie ksiag; doradztwo podatkowe, badania rynku i opi-
nii publicznej, doradztwo zwiazane z zarzadzaniem, dziatalno$¢ w zakresie
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architektury i inzynierii oraz zwiazane z nia doradztwo techniczne, badania
i analizy techniczne, reklama oraz inne (por. tabela 2).

Tabela 2. Branzowe ujgcie ustug biznesowych zaliczanych do KIBS

NACE i(i:tego- Branza Najwazniejsze rodzaje dzialalnosci
Doradztwo w zakresie sprz¢tu komp.
72.1-6 Informatyka | Doradztwo w zakresie oprogramowania
Przetwarzanie danych ¢ Bazy danych
» Badania naukowe i prace rozwojowe
as] Badania w dziedzinie nauk spotecznych
73.1,73.2 % i rozwoj i humanistycznych
&= ...nauk przyrodniczych i technicznych
Ustugi projektowania architektonicznego
74.2,74.3 Techniczne | Ustugi inzynieryjne
Badania i analizy techniczne
Dziatalno$¢ prawnicza
74.11 - 12, Profesjo- Dziatalnos¢ rachunkowa i doradztwo
74.14 g nalne podatkowe
V) Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem
e . Badania rynku
74.13,74.4 Marketing
Reklama

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: 1. Miles, N. Kastrinos, K. Flanagan, R. Bilder-
beek, P. Den Hertog (1995), Knowledge-intensive business services: users, carriers and so-
urces of innovation, European Innovation Monitoring Systems EIMS, Publication No. 15,
Innovation Programme, DGXIII, Luxembourg, https://www.escholar.manchester.ac.uk/api/
datastream?publicationPid=uk-ac-manscw:75252&datastreamld=FULL-TEXT.PDF.

Podobna do powyzej zaprezentowanej klasyfikacji ustug KIBS zapro-
ponowali P.K. Wong i Z.-L. He (Wong, He, 2005). W swoich badaniach
wyszczegolnili trzy nastepujace kategorie: IT i powiazane ustugi w zakre-
sie doradztwa, doradztwo w zakresie zarzadzania oraz ustugi inzynieryjne
i techniczne. Interesujace podejscie do zagadnienia klasyfikacji KIBS zo-
stato zaprezentowane przez National Science Board (1995). Zaoferowana
tam klasyfikacja zawiera dwie glowne kategorie dziatalnosci: ukierunko-
wane rynkowo i zorientowane na sektor publiczny. Grupa ustug ukierunko-
wanych rynkowo zawiera: komunikacje, finanse, rozwoj oprogramowania
komputerowego i ustugi biznesowe, takie jak doradztwo zwiazane z zarza-
dzaniem. Druga kategoria ustug, czyli zorientowanych na sektor publiczny,
obejmuje edukacje, ustugi medyczne, rozrywke i turystyke. W oparciu o t¢
metode klasyfikacji R.G. Javalgi, A.C. Gross, W.B. Joseph, E. Granot prze-
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prowadzili modyfikacje i przygotowali swoja propozycje ujecia ustug KIBS
z rozroznieniem ze wzgledu na poziom umiejetnosci i intensywnos¢ wiedzy
(Javalgi i in., 2011), co przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Klasyfikacja wysokospecjalistycznych ustug ze wzgledu na
sektory 1 intensywnos¢ wiedzy

Umiejetnosci/
intensywno$¢ Sektor publiczny Uslugi rynkowo zorientowane
wiedzy
Podrézowanie i ushugi Call centre
turystyczne Help desk
Park&ride Ushugi IT
Niski UShlg% gastronomiczne Bazy danych i analizy danych
Uslugi transportowe Ustugi poligraficzne
Agencje regulujace Doradztwo zawodowe

Serwis posprzedazowy

Badania rynku
Publiczne ustugi edukacyjne |IT outsourcing
Muzea i galerie Ustugi wsparcia technicznego
Edukacja w zakresie zdrowia | Przetwarzanie kont
1 bezpieczefistwa Przetwarzanie roszczen
Sredni Inne ustugi rzadowe Przetwarzanie transakcji
(np. Faryfy par’lstw.owe, Ustugi reklamowe
publiczne szkolenia ,
Raporty z badan rynku

z ubezpieczen)
Doradztwo w zakresie sprzgtu

i oprogramowania komputerowego

Obrazowanie medyczne Doradztwo w zakresie logistyki,

Uslugi farmaceutyczne projektowanie tancucha dostaw

i biotechnologiczne Badania i rozwdj, prywatne badania
Testowanie lekow laboratoryjne

Testy laboratoryjne Rozwoj oprogramowania

Uslugi bezpieczenstwa Ustugi projektowania produktu
Doradztwo podatkowe Ustugi projektowania architektonicznego

Wysoki i inzynierskiego

Kontrola i ochrona granic zy g

Ustugi bankowe i finansowe

Ustugi prawnicze i doradztwo
ubezpieczeniowe

Rachunkowos$¢ i doradztwo podatkowe

Doradztwo w zakresie zarzadzania

Zaawansowane ustugi komunikacyjne

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: R.G. Javalgi, A.C. Gross, W.B. Joseph, E. Gra-
not (2011), Assessing competitive advantage of emerging markets in knowledge intensive
business services, ,,Journal of Business & Industrial Marketing”, Vol. 26, No. 3, s. 171-180.
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Na potrzeby dalszej pracy badawczej autorzy opracowania przyjeli ka-
tegorie ustug zgodne z nazewnictwem Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci,
zaliczajac do grona wysokospecjalistycznych ustug biznesowych nastepu-
jace kategorie:

62.0.

69.1.
69.2.
70.2.
71.1.

71.2.
72.1.

72.2.

73.1.
73.2.
74.1.
78.2.
78.3.
80.1.

Dziatalno$¢ zwiazana z oprogramowaniem i doradztwem w za-
kresie informatyki oraz dziatalno$¢ powiazana,

Dziatalno$¢ prawnicza,

Dziatalno$¢ rachunkowo-ksiggowa; doradztwo podatkowe,
Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem + PR,

Dziatalno$¢ w zakresie architektury i inzynierii oraz zwiazane
z nig doradztwo techniczne,

Badania i analizy techniczne,

Badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk przy-
rodniczych i technicznych,

Badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk spolecz-
nych i humanistycznych,

Reklama (agencje reklamowe, reprezentowanie mediow),
Badanie rynku i opinii publiczne;j,

Dziatalno$¢ w zakresie specjalistycznego projektowania,
Dziatalno$¢ agencji pracy tymczasowe;j,

Pozostata dziatalno$¢ zwiazana z udostepnianiem pracownikow,
Dziatalno$¢ zwiazana z wyszukiwaniem miejsc pracy i pozyski-
waniem pracownikow.

Biorac pod uwage powyzsze klasyfikacje oraz w oparciu o przepro-
wadzone badania, autorzy przygotowali takze wilasna propozycje podzia-
hu ustug biznesowych opartych na wiedzy. Jako kryterium przyjeto relacje
panujace na rynku, w szczego6lnosci z punktu widzenia klient — przedsig-
biorstwo. Wyszczegolniono trzy kategorie dziatalnosci: KIBS ukierunko-
wane rynkowo, ustugi firmowe oraz techniczne (por. Borodako, Berbeka,
Rudnicki, 2013). Dalsze badania, wymiana doswiadczen ze srodowiskiem
naukowym oraz wlasne spostrzezenia daly asumpt do rozbudowy przyjetej
klasyfikacji i wyszczegodlnienia jeszcze jednej kategorii ustug: eventowe.
Rodzaje ustug zaliczone do poszczegdlnych kategorii zostaly zaprezento-
wane w tabeli 4.



Wysokospecjalistyczne ustugi biznesowe — kwestie teoretyczne...

59

Tabela 4. Klasyfikacja KIBS

Kategoria KIBS

Najwazniejsze rodzaje ustug

Rynkowe

Badania rynku
Reklama

Badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk spotecznych
1 humanistycznych

Firmowe

Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem i PR

Dziatalno$¢ prawnicza

Dziatalno$¢ rachunkowo-ksiggowa oraz doradztwo podatkowe
Dziatalno$¢ zwiazana z wyszukiwaniem miejsc pracy

i pozyskiwaniem pracownikoéw

Dziatalno$¢ agencji pracy tymczasowe;j

Techniczne

Badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk
przyrodniczych i technicznych

Dziatalno$¢ zwiazana z oprogramowaniem i doradztwo w zakresie
informatyki oraz dziatalno$¢ powiazana

Dziatalno$¢ w zakresie architektury i inzynierii oraz zwigzane z nia
doradztwo techniczne

Dziatalno$¢ w zakresie specjalistycznego projektowania

Eventowe

Dziatalno$¢ zwiazana z organizacja targéw, wystaw i kongresow
Dziatalno$¢ zwigzana z wystawianiem przedstawien artystycznych
Dziatalno$¢ wesotych miasteczek i parkow rozrywki

Dziatalno$¢ agencji reklamowych w zakresie tworzenia stoisk oraz
innych konstrukeji i miejsc wystawowych

Pozostata dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna, gdzie
indziej niesklasyfikowana

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zaprezentowany powyzej podziat ustug stanowi punkt wyjscia do dal-
szych rozwazan dotyczacych wysokospecjalistycznych ustug biznesowych
oraz szczegOdlowego omodwienia poszczegdlnych kategorii.

3.2. Uslugi rynkowe

3.2.1. Badania rynku

Pierwsza podklasa zaliczang do kategorii ustug rynkowych sa badania
rynku (73.2). Obejmuje ona:
e  badanie potencjatu rynkowego, popytu i zwyczajéw konsumen-

tow w celu zwigkszenia sprzedazy i wprowadzania nowych pro-

duktoéw, wiaczajac analize statystyczna uzyskanych wynikdow,

e  badanie opinii publicznej w kwestiach zagadnien politycznych,
gospodarczych i spotecznych oraz analize statystyczna uzyska-

nych wynikéw.
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Znaczenie turystyki jako zjawiska gospodarczego o szerokich reper-
kusjach spotecznych i przestrzennych sprawia, ze wzrasta zapotrzebowanie
na informacje, ktore pozwola na podejmowanie optymalnych decyzji doty-
czacych jej rozwoju. Dotyczy to roznych rodzajow podmiotoéw zaangazo-
wanych na tym rynku: przedsigbiorcéw, organizacji wspierajacych rozwoj
turystyki, wtadz administracyjnych i samorzadowych. Skuteczna realizacja
postulatu dotyczacego zwigkszenia zasobu informacji na temat turystyki
wymaga wlasciwego zdiagnozowania zakresu potrzeb, wyboru poprawnych
metod zbierania danych oraz upowszechniania uzyskanych informacji. Wia-
domo bowiem, ze wartosciowa jest tylko taka informacja, ktéra pozwala
uzyska¢ odpowiedzi na konkretne pytania, wiarygodnie odzwierciedla zja-
wiska, jakich dotyczy i jest aktualna. Spehienie tych warunkéw wymaga
zastosowania odpowiednich procedur zbierania danych, a nast¢pnie prze-
tworzenia ich w uzyteczne informacje.

W zwiazku z ogromna konkurencja na wszystkich rynkach firmy mu-
sza przygotowywac zaré6wno strategie, jak i dziatania operacyjne w oparciu
o informacje. W zwiazku z tym zmuszone sa niejako do korzystania z tego
rodzaju ustug, czgsto bowiem nie sa w stanie same realizowac takich zadan.

Badania naukowe wykazuja, ze ruch turystyczny oraz zwigzana z nim
konsumpcja dobr i ustug determinowane sa przez wyjatkowo duza liczbe
réznych czynnikéw (Alejziak, 2009), co czyni z tych zagadnien z jednej
strony interesujacy, z drugiej za$ dosy¢ trudny przedmiot badan (Finn, El-
liot-White, Walton, 2000; Matczak, 1992; Research Methods for Leisure
and Tourism. A Practical Guide, 1997). Trudno$¢ ta wynika miedzy inny-
mi z tego, ze ,,...zdecydowana wigkszos¢ informacji przydatnych do badan
i analiz rynku turystycznego znajduje si¢ poza zasiggiem stalej rejestracji
statystycznej” (Bosiacki, 1990). Problemy zwiazane z okresleniem wielko-
Sci 1 struktury popytu turystycznego (zwlaszcza w wymiarze statystycznym)
zmuszaja podmioty do ciagtego poszukiwania nowych zrodet i sposobow
zdobywania informacji na ten temat. W takiej sytuacji konieczne jest sig-
ganie do informacji pierwotnych, ktére uzyskiwane sa glownie dzigki ba-
daniom empirycznym. Badania takie, ze wzgledu na swoja ztozonos¢ (np.
stosowana metodyke, wlasciwy dobor proby oraz dotarcie do responden-
tow) czgsto wymagaja specjalistycznej wiedzy i z tego powodu zlecane sa
firmom zewngtrznym. Wykorzystanie wiedzy nastgpuje przede wszystkim
w zakresie analiz uzyskanych wynikéw oraz formutowanych na ich podsta-
wie wnioskow.

3.2.2. Reklama

Grupa dziatalno$ci mieszczaca si¢ w tej kategorii obejmuje dwie pod-
klasy: dziatalno$¢ agencji reklamowych (73.11) oraz dziatalno$¢ zwiazana
z reprezentowaniem mediow (73.12).
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W przypadku pierwszej podklasy mowa jest o tworzeniu oferty kam-
panii reklamowej rozumianej jako przygotowywanie strategii i planowanie
mediow, projektowanie reklam, ilustracji i plakatow, jak réwniez pisanie
scenariuszy do filméw reklamowych, umieszczenie ich w mediach. Dodat-
kowo w kategorii ,,Reklama” miesci si¢ doradztwo (w zakresie reklamy),
tzw. ustugi kreatywne, planowanie materiatow reklamowych (jednakze bez
ich produkcji), marketing bezposredni i reklama bezposrednia.

Druga podklasa dziatalnosci w ramach tej kategorii jest dziatalnosé¢
zwigzana z reprezentowaniem mediow polegajaca na posrednictwie w sprze-
dazy i odsprzedazy miejsca i czasu na cele reklamowe (w roznorodnych
mediach). W ramach podklasy Dziatalno$¢ agencji reklamowych wyr6znia
si¢ dwa rodzaje dziatalnosci, tj. kompleksowe projektowanie i realizowa-
nie kampanii reklamowych oraz prowadzenie kampanii reklamowych i po-
zostate ustugi reklamowe majace na celu przyciagnigcie lub zatrzymanie
klientow. W ramach pierwszego rodzaju wymienia sig:

a) projektowanie, planowanie i umieszczanie reklam w mediach

drukowanych, radiu, telewizji, Internecie oraz innych mediach,

b) projektowanie, planowanie i umieszczanie reklam zewngtrznych

w formie billboardow, paneli, gablot, balonéw i sterowcéw re-
klamowych, reklam na wystawach okiennych, na samochodach
i autobusach itp.,

c) dystrybucje i dorgczanie prospektow i probek reklamowych,

d) tworzenie stoisk oraz innych konstrukcji i miejsc wystawowych.

W przypadku drugiego rodzaju ustug realizacj¢ postawionego przed
firmami reklamowymi celu realizuje si¢ poprzez promocj¢ wyrobow (bar-
dzo szerokie pojecie), marketing bezposredni, dorgczanie i zamieszczanie
prospektow oraz probek reklamowych, bezposrednia reklame koresponden-
cyjna oraz doradztwo marketingowe.

Dzialania zawierajace si¢ w omawianej podklasie ustug moga by¢ reali-
zowane samodzielnie przez przedsigbiorstwa rynku turystycznego lub zlecane
firmom specjalistycznym. Specjalistyczne agencje reklamowe opracowuja dla
zleceniodawcow kompletne programy promocyjne, udzielaja porad i konsul-
tacji oraz prowadza badania skutecznosci akcji promocyjnych. Jak zauwaza
J. Altkorn (1994), doradztwem i badaniami zajmuja si¢ rowniez liczne firmy
konsultingowe, agencje badan marketingowych oraz instytucje organizujace
turystyczne targi, gietdy, kongresy i inne imprezy. Niezaleznie od rodzaju wy-
konawcy ushug reklamowych firmy te zazwyczaj dysponuja specjalistyczna
wiedza w zakresie dziatan reklamowych, ktéra w znaczacy sposob przyczynia
si¢ do poprawy kondycji przedsigbiorstwa turystycznego. Inwestycje w re-
klame¢ moga przyczyni¢ si¢ takze do tworzenia warto$ci niematerialnej firmy
(Hsu, Jang, 2008). Liczne badania, zwtaszcza w zakresie hotelarstwa, pokazu-
ja, ze reklama moze wzmocni¢ marke danego hotelu i jego rozpoznawalno$¢
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(O’Neill, Hanson, Mattila, 2008), przyczyniajac si¢ tym samym do wzrostu
cen (Erickson, Jacobson, 1992). Od dawna znane s takze wyniki badan po-
twierdzajace pozytywny wplyw reklamy na wielko$¢ ruchu turystycznego
w hotelu dzigki zmianom gustow konsumentow (Kaldor, 1950; Stigler, Becker,
1977; Mittal, Baker, 2002) czy dzigki dostarczeniu konsumentowi informacji
o produkcie (Telser, 1964; Nelson, 1970; Nelson, 1974; Demzetz, 1979). Sa to
jednak wybrane przyktady badan obrazujacych pozytywny wpltyw dziatalnosci
reklamowej w turystyce. Poza hotelarstwem zjawiska te mozna zaobserwowac
takze w dziatalno$ci biur podrdzy, przedsigbiorstw gastronomicznych, firm
transportowych czy nawet organéw rzadowych i samorzadowych oraz innych
podmiotow uczestniczacych w kreowaniu polityki turystyczne;.

Analizujac np. rynek reklamowy w Krakowie, mozna odnies¢ sig do
catego rynku krajowego (nie tylko krakowskiego), poniewaz w tym przy-
padku mozna zatozy¢ duza elastycznos¢ firm §wiadczacych ustugi tego typu
pod wzgledem §wiadczenia ich na odlegto$¢. Co wigcej, obserwacja rynku
agencji reklamowych pozwala na wyciagnigcie dwoch kluczowych wnio-
skow: rozdrobniony rynek agencji zaczyna si¢ konsolidowac (aby wigk-
szy moglt wigcej), natomiast z drugiej strony coraz bardziej rozwijajacy
si¢ rynek reklamy w Internecie wymaga wigkszej specjalizacji i nowych
kompetencji. A to powoduje rozwoj zjawiska koopetycji, czyli wspolpracy
konkurencyjnych firm, poniewaz lacza si¢ one w grupy, zachowujac swoja
niezalezno$¢ i specyfike wyspecjalizowanego dziatania.

3.2.3. Badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk
spolecznych i humanistycznych

Ostatnig kategoria zaliczona do ustug rynkowych sa (wg nazwy PKD)
Ustugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych w dziedzinie nauk
spotecznych i humanistycznych. Kategoria ta obejmuje swym zakresem:

e  Ustugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych w dzie-

dzinie nauk spotecznych (72.20.1),

o  Ustugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych
w dziedzinie nauk ekonomicznych (72.20.11),

o  Ustugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych
w dziedzinie psychologii (72.20.12),

o  Ustugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych
w dziedzinie prawa (72.20.13),

o  Ustugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych
w dziedzinie pozostatych nauk spotecznych (72.20.19),

e  Ustugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych w dzie-

dzinie nauk humanistycznych (72.20.2)

o  Uslugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych
w dziedzinie jezykoznawstwa i literaturoznawstwa (72.20.21),
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o  Ustugi w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych

w dziedzinie pozostatych nauk humanistycznych (72.20.29),

e  Oryginaly prac w zakresie badan naukowych i prac rozwojowych
w dziedzinie nauk spolecznych i humanistycznych (72.20.3).

Jak mozna zauwazy¢, zaprezentowane powyzej ustugi w samej nazwie
maja badania naukowe, co $wiadczy o ich ,,wiedzo-intensywnosci”.

Z punktu widzenia podmiotéw rynku turystycznego szczegdlnie waz-
ne sg ustugi z zakresu badan spolecznych, a zwlaszcza ustugi w zakresie
badan naukowych i prac rozwojowych w dziedzinie nauk ekonomicznych.
Beda to wszelkiego rodzaju zamawiane analizy dotyczace: rynku tury-
stycznego — jego wielkosci, struktury, dynamiki zmian (por. Marciszew-
ska, 2006), tendencji rozwojowych, makro- i mikrootoczenia, konkurencji
i klientow.

Druga, powiazang i rownie wazna grupa ustug sa ustugi w zakresie
nauk psychologicznych, ktére mozna wykorzysta¢ do zarzadzania wtasny-
mi zasobami ludzkimi, jak réwniez relacjami z klientami. Beda tu w gre
wchodzily na przyktad badania motywacji, ktore nieraz wymagaja specjali-
stycznego podejscia.

3.3. Ustugi firmowe

W grupie ustug, ktore ze wzgledu na ich charakter i przeznaczenie na-
zwano firmowe, wyodrgbnia sig trzy rodzaje aktywnosci:

e  Dzialalno$¢ prawnicza (69.1.),

e  Dzialalno$¢ rachunkowo-ksiggowa; doradztwo podatkowe (69.2.),

e  Doradztwo zwigzane z zarzadzaniem oraz PR (70.2.).

3.3.1. Dzialalno$¢ prawnicza

Ustugi te, podobnie jak wigkszo$¢ omawianych rodzajow dziatalno-
$ci gospodarczej bazujacych na specjalistycznej wiedzy, sa poszukiwane na
rynku ushug. Zwiazane jest to z faktem coraz szerszego regulowania prze-
pisami prawnymi ré6znego rodzaju sfer zycia spolecznego i gospodarczego,
bedacym konsekwencja przyjecia modelu panstwa prawa. Takze rozwoj go-
spodarki rynkowej ma bardzo wazne znaczenie dla zwigkszenia zapotrzebo-
wania na ustugi prawnicze. Przedsigbiorstwa funkcjonujace na rynku i dba-
jace o wlasciwe zabezpieczenie swoich interesow musza mie¢ zapewniony
dostgp do wsparcia prawnego, ktére obejmowa¢ moze w szczegdlnosci
udzielanie porad prawnych, sporzadzanie opinii prawnych, opracowywanie
projektow aktow prawnych, ustugi notarialne, ustugi w zakresie patentow
i praw autorskich, ustugi zwiazane z przetargami i aukcjami oraz wystgpo-
wanie przed sadami i urzgdami. Z tego tez wzgledu ustugi te $wiadczone sa
przez podmioty stuzace specjalistyczng wiedza popartg oprocz wyzszego
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wyksztalcenia prawniczego pracownikow rowniez specjalnymi uprawnie-
niami i kwalifikacjami.

Zapotrzebowanie na ushugi prawnicze przedsigbiorstw turystycznych
wynika z wielu czynnikéw, jednym z nich sa roszczenia klientow powsta-
jace w sytuacji nieprzewidzianych zdarzen. Zdarzenia takie moga nastepo-
wacé w zwiazku z czynnikami politycznymi, naturalnymi czy spotecznymi.
Wsréd innych powodéw wymieni¢ nalezy ztozony charakter umow miedzy
podmiotami branzy turystycznej, zwlaszcza jesli dotycza one rynkow mig-
dzynarodowych, gdzie obowiazuja odmienne systemy prawne.

We wspotczesnym $wiecie zapotrzebowanie na profesjonalne ustugi
prawne stale wzrasta. Tendencje t¢ mozna zaobserwowac rowniez w Krako-
wie, reakcja na nia jest bowiem rosnaca liczba firm prawniczych majacych
swoja siedzibg w miescie.

3.3.2. Dzialalnos$¢ rachunkowo-ksi¢gowa; doradztwo podatkowe

Przedsigbiorstwa z tej grupy dziatalnosci sa takze zaliczane do wyso-
kospecjalistycznych ustug biznesowych (w PKD jest to sekcja M — dzia-
falno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna) i §wiadcza ustugi w zakresie:
ksiggowania wszelkiego rodzaju transakcji gospodarczych wykonywanych
na zlecenie, sporzadzania sprawozdan i bilanséw finansowych, prowadzenia
kontroli i potwierdzania poprawnosci sprawozdan i bilanséw finansowych
(dziatalnos$¢ bieglych ksiggowych/bieglych rewidentow), przygotowywania
dokumentow o dochodach os6b i firm w celach podatkowych oraz doradz-
twa podatkowego i reprezentowania klientow przed organami podatkowy-
mi. Przedsigbiorstwa te za gtowny cel stawiaja sobie zatem dostarczenie
prawdziwego i rzetelnego obrazu sytuacji majatkowe;j i finansowej podmio-
tu gospodarczego — klienta, przez ktorego zostaly wynajete.

Doradztwo podatkowe polega na kompleksowym rozwiazywaniu pro-
blemoéw podatkowych podmiotéw gospodarczych oraz tworzeniu rozwia-
zan 1 struktur optymalizujacych wysokos¢ ich zobowiazan podatkowych.
Tak wigc wysokospecjalistyczne firmy sa w stanie zaproponowac rozwiaza-
nia, ktore gwarantuja bezpieczenstwo podatkowe, prawne i finansowe oraz
osiagnigcie ztozonych celow biznesowych.

Doradztwo podatkowe moze by¢ rozumiane jako wspomaganie pod-
miotow w zakresie podatkowych aspektow zarzadzania firma oraz w za-
kresie prawidlowego i rzetelnego wykonania obowiazkéw podatkowych.
Uwzgledniajac mozliwosci optymalizacyjne, firmy parajace si¢ doradztwem
daza, aby proponowane rozwiazania byly maksymalnie zoptymalizowane
i jednoczesnie zgodne z wymogami prawa. Podstawa $wiadczonego przez
nie doradztwa jest $cista wspolpraca z klientem, poznanie specyfiki jego
dziatalno$ci, uswiadomienie mu wszelkich ryzyk planowanych transakcji
oraz pokazanie mozliwosci, ktorych nie byt swiadom. Firmy staraja sig, aby
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proponowane przez nie rozwiazania miaty kompleksowy charakter. Doko-
nujac oceny skutkéw podatkowych we wszystkich podatkach, bilansowych
w postaci wplywu transakcji na sprawozdanie finansowe oraz rachunek zy-
skow i strat czy finansowych poprzez wplyw na przeptywy pienigzne, firmy
doradcze zapewniaja podmiotom komfort wyboru najbardziej dopasowane-
go 1 bezpiecznego rozwiazania.

W zaleznosci od opcji ustugi $wiadczone sa w drodze pisemnych opinii,
notatek e-mailowych, telefonicznych konsultacji czy udzialu w spotkaniach.

Mozna wyszczegolnic:

e  konsultacje i opinie z zakresu podatkow PIT, CIT, VAT, podatkow

i oplat lokalnych, podatku od czynnosci cywilnoprawnych, prawa
celnego i dewizowego;

e analiza uméw pod katem skutkoéw podatkowych;
opracowywanie modeli optymalizacyjnych zamierzonych przed-
siewzigC 1 transakcji,
audyty podatkowe;
przeglady podatkowe (taxduediligence);
potaczenia, podzialy, restrukturyzacje;
biezacy nadzor podatkowy;
ceny transferowe;
przygotowywanie wnioskdw o interpretacje przepisOw prawa po-
datkowego;

e reprezentacja w trakcie kontroli, czynno$ci sprawdzajacych, po-

stepowan podatkowych;

e  przygotowanie skarg do WSA oraz skarg kasacyjnych do NSA

oraz reprezentacja w trakcie postgpowania;

e  szkolenia i warsztaty podatkowe dla firm;

e  deklaracje podatkowe.

Doradztwo podatkowe moze dotyczy¢ biezacych spraw zwigzanych
z obciazeniami przedsigbiorstw w zakresie podatkéw dochodowych i trans-
akcyjnych (VAT, PCC). Firmy doradcze opracowuja struktury podatkowe
oraz koncepcje podatkowe dla inwestycji krajowych i zagranicznych. Spo-
rzadzaja dokumentacje podatkowe i analizy transakcji pomigdzy podmiota-
mi powiazanymi (ceny transferowe). Przygotowuja rozwiazania optymali-
zacyjne z uwzglednieniem umow o unikaniu podwdjnego opodatkowania.
Prowadza postepowania podatkowe i sadowe.

Podobnie jak dzialalno$¢ prawnicza, tak rowniez dziatalno$¢ rachun-
kowo-ksiggowa wraz z doradztwem podatkowym ciesza si¢ duza popular-
no$cig wsrod podmiotow gospodarczych, rowniez na rynku turystycznym
(Lamminmaki, 2009). W literaturze wystgpuje sporo opracowan przedsta-
wiajacych znaczenie zarzadzania rachunkowos$cia w obiektach hotelarskich
ze wzgledu na specyfike dzialalnosci takich obiektow (Makrigiannaki, So-
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teriades, 2007). Ma tu bowiem miejsce $wiadczenie ustug, dziatalnos¢ pro-
dukcyjna i handel (Harris, 1999). Skutkuje to wciaz zwigkszajaca sig liczba
przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi rachunkowo-ksiggowe i doradztwo
podatkowe, takze w Krakowie.

3.3.3. Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem oraz PR

W ramach dziatalno$ci przedsigbiorstw oferujacych ustugi zwiazane
z zarzadzaniem i PR rozumie si¢ budowanie korzystnych relacji z otocze-
niem oraz lobbing dla podmiotéw gospodarczych i innych jednostek w za-
kresie stosunkow migdzyludzkich (public relations) i komunikacji — jako
aspekt public relations. Przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi z danej kate-
gorii oferuja takze doradztwo i bezposrednia pomoc dla podmiotow gospo-
darczych w zakresie planowania strategicznego i organizacyjnego, strategii
i dziatalnosci marketingowej, zarzadzania zasobami ludzkimi, doradztwa
personalnego oraz planowania metod czy procedur dotyczacych rachunko-
wosci, programéw zwigzanych z kalkulowaniem kosztoéw, procedur doty-
czacych kontroli budzetu.

Podmioty turystyczne korzystaja ze wsparcia zewngtrznego w zakre-
sie zarzadzania, znajduje to swoje odzwierciedlenie w literaturze (Marti-
nez-Fernandez i in., 2005; FitzPatrick i in., 2013, Pender, Sharpley (red.),
2008). Mozna sadzi¢, ze w turystyce biznesowej podmioty beda dazyty do
podnoszenia jakosci w zakresie zarzadzania: marketingiem obiektow, per-
sonelem, relacjami z klientami, organizacja imprez, ich pozyskiwaniem
i wieloma szczegotowymi aspektami dziatalnosci. Na przyktad kreowanie
wizerunku ma bardzo istotne znaczenie. Za korzystaniem z tego narzedzia
przemawia fakt, ze czynnik zaufania do ustugodawcy, determinowany przez
wizerunek firmy odgrywa istotna rolg w procesie decyzyjnym zleceniodaw-
cy (Jaremen, 2013, s. 180).

3.3.4. Dzialalno$¢ zwigzana z wyszukiwaniem miejsc pracy
i pozyskiwaniem pracownikow

Podklasa tych ustug powstata w Polskiej Klasyfikacji Dziatalnos$ci
2007, z dezagregacji pierwotnej podklasy w PKD2004: 74.50A — Dziatal-
nosc¢ zwiqzana z rekrutacjq i udostepnianiem pracownikow na trzy podkla-
sy: omawiana 78.1, a ponadto: 78.2: Dziatalnos¢ agencji pracy tymczasowej
oraz 78.3: Pozostata dziatalnos¢ zwiqzana z udostepnianiem pracownikow.

3.3.5. Dzialalno$¢ agencji pracy tymczasowej

Podklasa ta obejmuje:

e  dziatalno$¢ zwiazana z kierowaniem pracownikéw do pracodaw-
cy na okreslony czas, w celu zastgpstwa lub uzupekienia jego
personelu.
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Agencje pracy tymczasowej ujete w niniejszej podklasie nie prowa-
dza bezposredniego nadzoru nad swoimi pracownikami w miejscach pracy
klientow.

Uslugi pracy tymczasowej polegaja na delegowaniu do wykonywania
na rzecz osoby trzeciej (fizycznej lub prawnej) osob o okreslonych umiejet-
no$ciach i kwalifikacjach przez uméwiony pomigdzy stronami okres.

Agencja pracy tymczasowej jest przedsigbiorstwem, ktorego dziatal-
no$¢ polega na rekrutacji, selekcji, zatrudnianiu i stawianiu do dyspozycji
uzytkownika osob fizycznych o okreslonych umiejetnosciach i kwalifika-
cjach, na podstawie odpowiedniej umowy zawartej pomigdzy agencja pracy
tymczasowej a uzytkownikiem. Pracownik tymczasowy to osoba fizyczna
zatrudniona i oddelegowana przez agencje pracy tymczasowej na okreslony
czas 1 do wykonania okreslonej pracy na rzecz uzytkownika.

Kwestie prawne pracy tymczasowej reguluja:

e  Ustawa z dnia 9 lipca 2003 r. o zatrudnianiu pracownikow tym-

czasowych (Dz.U. z 2003 r. nr 166, poz. 1608);

e  Rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z dnia
26 stycznia 2009 r. w sprawie agencji zatrudnienia (Dz.U. 22009 1.
nr 17, poz. 91);

e  Ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o promocji zatrudnienia i insty-
tucjach rynku pracy (Dz.U. 2004 nr 99 poz. 1001);

e  Ustawa z dnia 28 lipca 2005 r. 0 zmianie ustawy o promocji za-
trudnienia i instytucjach rynku pracy oraz o zmianie niektorych
innych ustaw (Dz.U. nr 164, poz. 1366);

e  Ustawa z dnia 19 grudnia 2008 r. 0 zmianie ustawy o promocji
zatrudnienia i instytucjach rynku pracy oraz o zmianie niektorych
innych ustaw;

e  Ustawa z dnia 7 kwietnia 2006 r. o informowaniu pracownikoéw
i przeprowadzaniu z nimi konsultacji (Dz.U. nr 79, poz. 550);

e  Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 19 listopada
2008 r. w sprawie pracy tymczasowe;j;

e  Rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z dnia
26 stycznia 2009 r. w sprawie agencji zatrudnienia.

Praca tymczasowa jest obecnie statym elementem polityki personalnej
prowadzonej przez przedsigbiorstwa. Jest to metoda wspomagajaca zarza-
dzanie zasobami ludzkimi w firmie w sposob ekonomiczny i ograniczaja-
cy element ryzyka zwiazanego z czynnikiem ludzkim. Poprawia strukture
kosztow przedsigbiorstwa, zwlaszcza kosztow osobowych. Jej idea spro-
wadza si¢ do uproszczenia, profesjonalizacji i racjonalizacji zatrudnienia
pracownikow w przypadkach sezonowych wzrostoéw produkcji, wzrostu
sprzedazy, przestojow urlopowych czy duzej rotacji personelu, a sa to ce-
chy charakteryzujace rynek pracy w turystyce.
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Zmiany na rynku pracy wymuszaja na agencjach pracy tymczasowej
i na agencjach zatrudnienia w ogoéle duzo wigksza profesjonalizacje, lep-
sza znajomos$¢ proceséw gospodarczych i specyfiki roznych branz. Agencje
nie moga juz by¢ zwyktymi posrednikami. Klienci stawiaja przed nimi co-
raz wigcej wymagan, zadaja od nich powigkszania katalogu dodatkowych
ushug. Konieczne staja si¢ dziatania w zakresie opieki nad pracownikami
tymczasowymi, tj. aktywny system motywacyjny, umozliwienie zdobywa-
nia dodatkowych umiejetnosci, szkolen. W okresach nizszej stopy bezrobo-
cia agencje musza rowniez stawi¢ czota problemowi braku pracownikow.
Sytuacja wymaga od nich znacznie wigkszej kreatywnosci i dziatan. Trud-
nosci w pozyskiwaniu pracownikow sprawiaja roéwniez, ze agencje musza
ze soba wspotpracowac. Kooperacja polega najczesciej na podwykonaw-
stwie rekrutacyjnym, nazywanym ustuga REC 2 REC.

Wymagania wobec agencji wciaz rosna, a kandydatéw, trudniej jest
tez zatrzymac (ze statystyk wynika, ze ponad potowa wszystkich pracowni-
kéw tymcezasowych pracowata w okresie nie dluzszym niz trzy miesiace).
Agencje pracy tymczasowej musza stosowac coraz bardziej ztozone i coraz
bardziej czasochlonne procesy rekrutacyjne. Dana osoba musi by¢ bardzo
dobrze sprawdzona, by prawdopodobienstwo tego, ze po okresie wstepnej
rekrutacji i szkoleniach zrezygnuje, bylo jak najmniejsze. Brak przystoso-
wania do zmieniajacych sig realiow w przypadku wielu agencji moze za-
konczy¢ sig¢ upadkiem. Trudnos$ci w pozyskiwaniu pracownikow, wigksza
specjalizacja i mniejsza konkurencja powoduja jednoczes$nie wzrost kosz-
tow ich funkcjonowania i agencyjnych marz.

Przyszloscia wielu agencji sa ustugi outsourcingowe. W ramach out-
sourcingu agencje zatrudnienia przejmuja odpowiedzialnos$¢ i nadzor nad
realizacjq zadan catych dziatéw i procesow wydzielonych z firmy. To z kolei
powoduje konieczno$¢ dalszej specjalizacji i dostarczania gotowych roz-
wiazan, a nie tylko pracownikow do realizacji konkretnych zadan.

Wsroéd rekrutowanych przez agencje pracy tymczasowej pracowni-
kéw przewazaja niewykwalifikowani pracownicy fizyczni. Jednakze na
rynku turystycznym jest to personel potrzebny do obstugi imprez, np.
thumacze czy hostessy. Szacuje sig, ze w grupie tymczasowych pracow-
nikdéw coraz czesciej beda sig takze pojawiaé przedstawiciele personelu
wykwalifikowanego i umystowego. Powoli rosnie w tej grupie takze licz-
ba specjalistow, np. programistow, grafikow, administratorow baz danych,
inzynierow.

Z kolei pracodawcy korzystaja z ushug agencji pracy tymczasowej wte-
dy, gdy potrzebuja dodatkowego personelu w zwiazku ze zwigkszona licz-
ba zlecen czy zwigkszona produkcja. To ma miejsce szczegodlnie na rynku
ushug turystycznych, ktéry — jak juz podkreslano — jest rynkiem o silnie za-
znaczajacej sig¢ sezonowosci (Atkinson, 1985; Lai i in., 2008; Marchington,
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Wilkinson, 2000; Pollert, 1988; Williamson, 1985). Problematyka charakte-
ru zatrudnienia i ustug zwiazanych z rekrutacja, takze w turystyce wskazuje
na znaczenie tego problemu (Soltani i in., 2009).

Coraz czesciej uslugi agencji pracy tymczasowej wykraczaja poza
delegowanie pracownikéw podczas sezonowych szczytow produkcji lub
ushug w przedsigbiorstwach. Trzon dziatalnosci agencji pracy tymczasowej
wciaz tworzy outsourcing procesu rekrutacji i selekcji pracownikéw (RPO).
Outsourcing procesu rekrutacji to rozwigzanie przeznaczone dla firm, kto-
re szukaja pracownikdéw o $cisle okreslonej specjalizacji oraz takich, ktore
prowadza rekrutacje masowe. Zlecajac projekty rekrutacyjne zewnetrznej
firmie, moga zredukowac rotacje personelu, zmniejszy¢ inwestycje zwia-
zane z rekrutacja talentow oraz skoncentrowac si¢ na podstawowej dzia-
falno$ci. Zatrudniajac ekspertow z zewnatrz, firma moze liczy¢ na efek-
tywniejsze wykorzystanie czasu — ekspert pracuje tylko wowczas, gdy jest
rzeczywiscie potrzebny, niekoniecznie na petnym etacie. Takie rozwiazanie
przyczynia si¢ do redukcji kosztow. Firma specjalizujaca si¢ w outsourcingu
rekrutacji ma doswiadczenie, dysponuje réznorodna baza kontaktéw do po-
tencjalnych kandydatow, potrafi zdefiniowac¢ ryzyka zwiazane z procesem
rekrutacyjnym i zaproponowac dziatania zastgpcze. Takich narzedzi nie po-
siada firma zaczynajaca dziatalno$¢ ani taka, ktora posiada juz wlasny dziat
HR. Nieznajomos$¢ rynku pracy w danym sektorze oraz specyfiki danego
stanowiska moze skutkowa¢ pomytkami w ocenie kluczowych kompeten-
cji pracownika. Wiedza, sprawdzone metody weryfikacji kompetencji kan-
dydatow, znajomos$¢ specyfiki poszczegdlnych rynkow zaréwno od strony
potrzeb pracodawcdw, jak i oczekiwan pracownikow, z ktérymi konsultanci
buduja dlugotrwale relacje, to bezcenne narzedzia, ktorymi dysponuja wy-
lacznie firmy specjalizujace si¢ w outsourcingu rekrutacji.

Firmy, ktére zdecyduja sig¢ na skorzystanie z RPO, moga liczy¢ na to,
ze zewngetrzna firma przejmie wszystkie zadania procesu rekrutacji — analize
potrzeb i przyjetej strategii rekrutacji, dziatania operacyjne majace na celu
pozyskanie i oceng najlepszych kandydatow, obstuge komunikacyjna i logi-
styczna catego procesu, wdrozenie do pracy zatrudnionego pracownika oraz
oceng efektywnosci podjetych dziatan.

Coraz czgsciej wymagania klientéw odnosnie do kompetencji przy-
sztych pracownikoéw sa bardzo skonkretyzowane, a wrecz niszowe. Nieko-
niecznie musza one iS¢ w parze z umiejetnosciami potencjalnych pracowni-
kéw. W odpowiedzi na zapotrzebowanie na $cisle wykwalifikowane kadry
firmy wprowadzaja ustuge indywidualnego przygotowania pracownikow
pod katem konkretnych wymagan danego pracodawcy. Dzigki takiej ustudze
firmy nie beda miaty klopotu ze znalezieniem pracownika, ktory sprosta ich
wymaganiom, a osoby poszukujace pracy nabeda nowe kompetencje i zo-
stana skierowane do pracodawcy, ktory wlasnie takich umiejetnosci szuka.
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Kryzys gospodarczy uswiadomit wielu firmom koniecznos$¢ poszuki-
wania rozwiazan majacych na celu optymalizacje i uelastycznienie ich dzia-
fan, racjonalizacj¢ kosztow i poszukiwanie oszczgdnosci.

3.4. Ustugi techniczne

3.4.1. Dzialalno$¢ zwigzana z oprogramowaniem i doradztwo
w zakresie informatyki oraz dzialalno$¢ powigzana

Oferta przedsigbiorstw §wiadczacych ustugi zwiazane z oprogramo-
waniem oraz z doradztwem w zakresie informatyki jest szczegdlnie poszu-
kiwanym i pozadanym rodzajem dziatalnosci gospodarczej na rynku wy-
sokospecjalistycznych ustug. Grupa ta obejmuje w szczeg6lnosci: dziatal-
no$¢ zwiazana z oprogramowaniem, z doradztwem w zakresie informatyki,
z zarzadzaniem urzadzeniami informatycznymi oraz pozostata dziatalno$c¢
ustugowa w zakresie technologii informatycznych i komputerowych. Sg to
ustugi znajdujace sig obecnie w fazie intensywnego rozwoju. Wynika to ze
stale postgpujacej komputeryzacji i informatyzacji procesé6w gospodarczych
w przedsigbiorstwach. Wspolczesnie niemozliwe jest efektywne prowadze-
nie dziatalno$ci gospodarczej bez wsparcia informatycznego. Stwarza ono
mozliwosci komunikacyjne — w obrebie firmy, jak rowniez z otoczeniem ze-
wngetrznym: blizszym i dalszym. Ponadto specjalistyczne oprogramowanie
jest narzedziem poprawy efektywnos$ci pracy w kazdej dziedzinie.

Internet stat si¢ doskonatg platforma wymiany nie tylko informacji, ale
narzgdziem relatywnie taniej promocji. Dziatania marketingowe tutaj reali-
zowane moga z powodzeniem by¢ wykorzystywane w turystyce ze wzgledu
na jej specyfike: wysokie ceny, duze zaangazowanie podmiotow, wyrazne
zroznicowanie produktow (Kim, Yuan, Goh, Antun, 2009). Efektywne wy-
korzystanie webmarketingu jest kluczowym czynnikiem sukcesu. W lite-
raturze Bender (1997) podkreslat, ze przewagi marketingu internetowego
polegaja na: ekonomicznej i globalnej dostgpnosci, wygodzie w uaktual-
nianiu informacji, ich realnym czasie przekazu, interaktywnej komunikacji
i wyjatkowych mozliwosciach kastomizacji.

Urzadzenia informatyczne i Internet sa wykorzystywane do prowa-
dzenia dziatalnosci zarowno przez poszczegolne destynacje, jak i inne pod-
mioty rynku turystycznego (Michopoulou i Buhalis, 2008), pozwalaja na
maksymalizacje¢ efektywnosci 1 skutecznosci ich dziatan marketingowych
(Buhalis, 1997; Fesenmaier i Gretzel, 2003), a tym samym poprawiaja ich
konkurencyjnos¢ (Doolin, Burgess, Cooper, 2002). Technologia umozliwia
rozwoj i dostarczanie roznorodnych produktéw turystycznych, co przy-
ciaga nowy, rowniez ten bardziej wyszukany rodzaj popytu turystycznego
(Buhalis, 1997). Urzadzenia informatyczne dostarczaja nowe srodowisko
i narzgdzia prowadzenia biznesu i wchodzenia w interakcje z bardzo wy-
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magajacymi wspotczesnymi turystami (D’Ambra, Mistilis, 2005; Frew,
2000). W szczegolnosci Internet umozliwia turystom podejmowanie decy-
zji na bazie wigkszej ilo$ci informacji poprzez stworzenie transparentno-
$ci i ulatwienie sposobow ich gromadzenia (Wang, Head, Archer, 2000).
Indywidualizacja podejscia, wlaczajac w to system rekomendacji (Gretzel,
Mitsche, Hwang, Fesenmaier, 2004; Ricci, 2002) moze pomodc destynacjom
czy przedsigbiorstwom zwigksza¢ satysfakcje klientow, dostarczajac odpo-
wiedniej i spersonalizowanej zawartosci zgodnie z potrzebami rynku.

Na wspolczesnym rynku bardzo wazng role odgrywa szybka i rzetelna
informacja. Internet nalezy do grupy najlepiej rozwijajacych si¢ narzedzi
marketingowych, spelniajacych wymogi skutecznosci i innowacyjnosci,
a przy tym jest relatywnie tani. Do najwazniejszych cech Internetu nale-
za: interaktywnos¢ i indywidualizacja w relacji klient—firma, tatwy dostep
do informacji, mozliwos¢ wybordéw, wygoda, oszczednos¢ czasu i kosztow,
tworzenie nowych spotecznos$ci, rozrywka oraz zaufanie (Dutkiewicz 2009).

Podmioty moga wykorzystywac¢ technologig, by utrzymac¢ obecnych
i zdobywa¢ nowych klientow. Pakiety zarzadzania relacjami z klientem
(CRM) moga zapewnia¢ zindywidualizowane podejscie do obecnych klien-
tow, jak rowniez dostarcza¢ informacji na temat zachowan przysztych uzyt-
kownikow zgodnie z ich profilami wskazujacymi na specyficzne charak-
terystyki (Weber, Roehl, 1999). Cechy te stuza jako kryteria segmentacji
klientow; destynacje czy przedsigbiorstwa moga identyfikowac, ktére z ich
zasobow wpisuja si¢ w oczekiwania klientow (Gretzel i in., 2004).

Internet bardzo szybko znalazt zastosowanie w gospodarce turystycz-
nej. Stat si¢ narzedziem, ktore wspomaga i ulatwia prace wielu firmom,
w tym takze biurom podrézy i innym podmiotom turystycznym (Oleksiuk
2005). Wedtug badan prowadzonych przez Travel Industry of America juz
w 2005 roku przychody z transakcji zwiazanych z podrézowaniem przepro-
wadzonych przy pomocy Internetu wyniosty 6,6 mld USD (TIAs, 2005).
Wyniki analiz potwierdzaja, ze wzrost ten bedzie utrzymywat si¢ nadal.
Najwigkszy procent przychodow jest uzyskiwanych ze sprzedazy biletow
lotniczych, nastgpnie rezerwacji hotelowych i wynajmu samochodéw. Po-
pularng ushuga turystyczna sa takze organizowane wyjazdy wycieczkowe
oraz indywidualne rezerwacje miejsc hotelowych. W sieciowych zakupach
ushug turystycznych przewodza mieszkancy Wielkiej Brytanii i Niemiec.

Szacuje sig, ze warto$¢ rynku turystycznego w Polsce takze wzro$nie.
Nadal spora czgs¢ ushug turystycznych sprzedawana jest przez tradycyjne
punkty sprzedazy. Jednak dynamika sprzedazy ustug turystycznych online
jest niezwykle wysoka (Ortowska, 2005).

Internet spowodowat olbrzymie zmiany w narzedziach promocji. Pro-
mocja w Internecie stanowi najbardziej popularne narzedzie i charaktery-
zuje si¢ nowymi nos$nikami, zapewnia lepsza interaktywno$c¢ i mierzalnosc.
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Promocja w Internecie ma zasigg globalny, przy tym jest jednak bardziej
wyprofilowana. Reklama w Internecie charakteryzuje si¢ takze tym, ze
moze by¢ personalizowana, tzn. przedstawiana wilasciwym uzytkowni-
kom w odpowiednim momencie. Kryteriow personalizacji moze by¢ wie-
le, a wszystko zalezy od ilo$ci zgromadzonych przez wykonawce kampanii
reklamowej wiadomos$ci na temat uzytkownikéw Internetu. Dzigki takim
wiadomos$ciom mozliwe jest np. wyswietlanie danej reklamy tylko osobom
z rynku docelowego, np. kobietom w wieku 25-35 lat mieszkajacym na
terenie wojewodztwa matopolskiego.

Podstawowym narzedziem promocji w Internecie jest strona WWW.
Coraz wigcej firm, aby zaistnie¢ w sieci, tworzy wlasne strony WWW
i umieszcza je na serwerze. Serwer moze by¢ wilasny lub dostawcy. Ma to
swoje zalety, ale takze wady. Istnieja dwa podstawowe problemy:

e  ckonomiczny — koszty zainstalowania i eksploatacji serwera,

e technologiczny — wydajnos¢ serwera w obsludze potencjalnych

chetnych do odwiedzania danej strony.

Do pewnej granicy intensywno$ci w odwiedzaniu danej strony lep-
szym rozwigzaniem jest opcja serwerow dostawcy. W przypadku rozbu-
dowanych funkcji strony WWW i szerokiego kregu odbiorcéw nastgpuje
potrzeba uzytkowania wlasnego serwera o mozliwosciach do dalszej rozbu-
dowy (Oleksiuk, 2007).

Podstawowa funkcja strony jest dostarczanie informacji o firmie, jej
ofercie, produkcie turystycznym w celu zainteresowania potencjalnych
klientow. Dalsza cze$¢ procesu sprzedazy jest realizowana konwencjonal-
nie. Brak jest w tym rozwiazaniu kontaktu zwrotnego z zainteresowanym
odbiorca informacji zamieszczonej na firmowej stronie WWW. Istnieja
jednak proste rozwigzania umozliwiajace zapewnienie kontaktu zwrotnego
poprzez, na przyktad, zamieszczanie okna do wysylania poczty zwrotnej
zawierajacej opinie na temat firmowej strony WWW. Tego typu rozwiazania
umozliwiaja zbieranie informacji, opinii, badanie rynku (Kramarz 2001).

W turystyce informatyzacja i digitalizacja postepuja bardzo szybko (Bil-
bao, Herrero, 2012). Wynika to z koniecznosci szybkiej komunikacji w turbu-
lentnym otoczeniu i skracania procesu decyzyjnego konsumentow. W litera-
turze spotyka si¢ stwierdzenia, ze informatyzacja, ktora postgpuje od lat 80.,
doprowadzita globalnie do transformacji turystyki (Buhalis, Law, 2008).

Rozw¢j technologii informatycznych z pewnoscia wplynal na zmia-
n¢ zachowan rynkowych, strategii dzialania i struktur podmiotéw na rynku
(Porter 2001). W szczegdlnosci oddziatywanie mialo miejsce w zakresie
kanatow dystrybucji (Buhalis, 2003; Lang 2000, O’Connor, 2000). Nale-
zy jednakze podkresli¢, ze IT pokrywa caty tancuch wartosci w turystyce,
wspiera sieci i klastry (Cevelak i in., 2010). W literaturze znaczenie techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych w turystyce zostato szeroko omowio-
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ne (Camison, 2000). Rozwoj technologii ICT szczegodlnie poprawit pozycje
konkurencyjna odlegtych destynacji (Papanis, Kitrinou, 2011).

Konsumenci potrzebuja wyszukiwarek pozwalajacych poréwnywaé
im oferty. Dlatego wszystkie rodzaje przedsigbiorstw turystycznych sa
zmuszone posiadaé relatywnie nowy sprzet komputerowy (musi by¢ kom-
patybilny z oprogramowaniem klientéw i partneréw), stad istnieje potrzeba
jego restytucji. Dotyczy to zarowno hardwaru, jak i softwaru. Przedsigbior-
stwa zatrudniaja wigc informatykéw lub wlasnie korzystaja z ustug firm
zewngetrznych. Do tego dochodza systemy informacji oraz systemy rezer-
wacyjne (Gértner i in., 2010). Na zasobach wirtualnych w pelni oparta jest
turystyka wirtualna (Gértner, 2010). Jest to rowniez wazny aspekt w kontek-
Scie przenoszenia dziatalnosci podmiotow w sfere¢ handlu elektronicznego
(np. systemy zakupow grupowych), gdzie przy pomocy wyspecjalizowa-
nych posrednikéw/serwisow internetowych przedsigbiorcy turystyczni dys-
trybuuja swoje produkty (Rudnicki, 2012a, 2012b).

Krakow z racji swojego metropolitarnego charakteru oraz faktu lokali-
zacji w jego granicach administracyjnych dziesiatkow tysigcy firm roznych
branz stwarza korzystne warunki do funkcjonowania i rozwoju przedsig-
biorstw oferujacych omawiane ustugi. Zapotrzebowanie na specjalistyczna
wiedze¢ z zakresu informatyki czy dzialalno$ci powiazanej z komputerami
i ich oprogramowaniem stale ro$nie.

3.4.2. Dzialalno$¢ w zakresie architektury i inzynierii oraz
zwiazane z nia doradztwo techniczne

Dziatalno$¢ w zakresie architektury dotyczy opracowywania przez przed-
siebiorstwa projektow architektonicznych oraz doradztwo w zakresie architek-
tury — w szczeg6lnosci projektowanie budowlane oraz projektowanie urbani-
styczne i architektoniczne ksztattowanie krajobrazu. W ramach tej dziatalnosci
oferowane sa takze projektowanie inzynierskie (tj. zastosowanie praw fizycz-
nych i zasad inzynierskich w projektowaniu maszyn, materialow, instrumentow,
konstrukcji, procesow i systemow) i doradztwo z tym zwiazane; opracowywa-
nie projektow w zakresie instalacji klimatyzacyjnych, chtodniczych, sanitar-
nych oraz kontroli zanieczyszczen itp.; projektowanie obiektow produkcyjnych
i przemystowych; wykonywanie pomiaréw geofizycznych, geologicznych i sej-
smicznych oraz wykonywanie pomiaréw geodezyjnych.

Sa to ustugi wazne na etapie budowy i rozbudowy obiektow (Alon-
so, Ogle, 2008), ewentualnie ich rekonstrukcji, korzysta z nich wigkszo$¢
podmiotow na rynku, nie majac kompetencji, by robi¢ to samodzielnie.
W literaturze podkresla sig, ze dla hoteli design jest waznym instrumentem
w tworzeniu jego atrakcyjnego wizerunku, atmosfery w publicznej prze-
strzeni takiej jak lobby, co przyciaga turystow (Ransley, Ingram, 2001). Co-
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untryman (2001) twierdzi, ze fizyczny design hotelu wplywa na percepcije
jakosci ustug hotelowych.

Badania dotycza jeszcze bardziej szczegdtowych zaleznosci, np. Wi-
thiam (1989) oraz Countryman i Jang (2006) dowodza znaczenia wystroju
lobby dla hotelu, a Thapa (2007) badat, jak wystrdj lobby wplywat na klien-
tow 1 ich zachowanie wobec cato§ciowego otoczenia hotelu. Ich wyniki po-
kazuja, ze wystrdj stanowi znaczacy aspekt tworzenia wartosci dodanej dla
hotelu, z potencjalnym wptywem biznesowym w postaci ustnej rekomenda-
cji gosci i wynikajacym z niej wzrostem popytu. Design obiektu moze takze
stanowi¢ niematerialny atrybut, ktéry tury$ci moga identyfikowacé (West,
Hughes, 1991), a rownoczes$nie moze stanowi¢ jako$¢ w postaci estetyki,
ktora bedzie wzbogacata doswiadczenia goscia (Johns, 1993).

Tak wigc architektura obiektu, jego styl i uktad sa niezwykle waznym
czynnikiem (Heide i in., 2007), zaréwno dla samopoczucia klienta (Baker
iin., 2002), jak i pracy personelu, w zakresie pracy zespotowej, komunika-
cji, a nawet kreatywnosci biznesowej (Earle, 2003).

3.4.3. Badania i analizy techniczne

W ramach kategorii dziatalnosci Badania i analizy techniczne wyr6z-
nia si¢ badania i analizy zwiazane z jako$cia Zywnosci oraz pozostate bada-
nia i analizy techniczne. W zakresie pierwszej podklasy mieszcza si¢ bada-
nia dotyczace jakos$ci zywnosci, w tym badanie zwierzat i migsa po uboju,
co ewidentnie jest poza zakresem merytorycznym projektu. Natomiast na-
lezy zwroci¢ uwage na druga podkategorig, m.in. dotyczaca wykonywania
badan pojazdow samochodowych, badan akustycznych i zwiazanych z wi-
bracjami, jak réwniez wykonywanie okresowych przegladéw technicznych
pojazdéw silnikowych.

3.4.4. Dzialalno$¢ w zakresie specjalistycznego projektowania

Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ w zakresie specjalistyczne-
go projektowania ujete sa w PKD jako grupa 74.1. Sa to zwykle firmy, ktére
zajmuja si¢ projektowaniem wzornictwa tkanin, odziezy, obuwia, bizuterii,
mebli i pozostatego wystroju oraz dekoracji wnetrz 1 pozostalym wzornic-
twem wyrobow uzytku osobistego, gospodarstwa domowego, projektowa-
niem przemystowym, tj. tworzeniem i rozwojem projektow i specyfikacji,
ktoére optymalizuja uzytkowanie, wartos¢ i wyglad wyrobow, wlacznie
z okresleniem materialéw, mechanizmdw, ksztattu, koloru i wykonczeniem
powierzchni wyrobu, biorac pod uwage cechy i potrzeby uzytkownikow,
bezpieczenstwo, popyt, sposob dystrybucji, uzytkowanie i konserwacje.
Grupa ta obejmuje takze dziatalnos¢ projektantow graficznych oraz dziatal-
no$¢ dekoratorow wnetrz.
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Uslugi te dotycza wige infrastruktury turystycznej na etapie ich pla-
nowania i powstawania. Mozna uzna¢, ze wigkszo$¢ obiektow, takich jak
hotele, centra kongresowe i konferencyjne zleca wykonawstwo powyzszych
ushug firmom zewngtrznym.

3.5. Ustugi eventowe

W ramach ustug organizacji wydarzen (ttumaczonych z jezyka angiel-
skiego jako stowa event services) mozna wyroznic kilka takich grup. Ich na-
zewnictwo i klasyfikacja wynikaja w gtownej mierze (jak to miato miejsce
w poprzednich kategoriach ushug) z klasyfikacji dziatalnosci (PKD). W ra-
mach tych grup mozna wyrozni¢ nastgpujace ustugi:

1. Dzialalno$¢ zwiazana z organizacja targdw, wystaw i kongresow

(82.30),

2. Dziatalno$¢ zwiazang z wystawianiem przedstawien artystycz-
nych (90.01),

Dziatalno$¢ wesotych miasteczek i parkow rozrywki (93.21.7),

4. Dzialalno$¢ agencji reklamowych w zakresie tworzenia stoisk

oraz innych konstrukcji i miejsc wystawowych (73.11.2),
5. Pozostatg dziatalnos$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna, gdzie
indziej niesklasyfikowang (74.90.Z).

Przyjete rodzaje dziatalnoSci mieszczace si¢ w poszczegdlnych gru-
pach (lub podgrupach) nie zawsze odzwierciedlaja ich faktyczny zwiazek
z turystyka biznesowa i branza spotkan. Z tego powodu nalezy w dalszej
czesci opracowania omowi¢ poszczegdlne rodzaje bardziej szczegodtowo
i odnies¢ je do konkretnych zadan lub wydarzen zwiazanych z ta branza.

Dziatalno$¢ zwiazana z organizacja targow, wystaw i kongresow to
przede wszystkim organizacja, promocja i/lub zarzadzanie imprezami, ta-
kimi jak targi, wystawy, kongresy, konferencje, spotkania, wtaczajac za-
rzadzanie i dostarczenie pracownikéw do obstugi obiektow, w ktorych te
imprezy maja miejsce. Ta kategoria wydaje si¢ najlepiej odzwierciedlaé
specyfike danej branzy, jednak nie opisuje wszystkich nietypowych zadan
zwiazanych z jej funkcjonowaniem.

Dziatalno$¢ zwiazana z wystawianiem przedstawien artystycznych do-
tyczy tego zakresu organizacji wydarzenia, ktore ma zwiazek z przedstawie-
niem artystycznym. Moze to si¢ odbywac¢ w trakcie gali otwierajacej dany
kongres lub konferencj¢ lub moze by¢ zwiazane ze spotkaniem firmowym
organizowanym dla zaproszonych klientoéw lub kontrahentow. W takim
przypadku tego typu dziatalnos¢ begdzie miesci¢ si¢ gtownie w obszarze or-
ganizacji przedstawien teatralnych, operowych, baletowych, musicalowych
i innych, w szczegodlnosci dziatalnos¢ orkiestr i zespotdow muzycznych, ale
takze indywidualnych artystow takich jak: aktorzy, tancerze, piosenkarze,
lektorzy lub prezenterzy.

W
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W zakresie dzialalno$ci wydawaloby si¢ nietypowej i niemajacej wiele
wspolnego z branza spotkan — w tym w szczegdlnosci z segmentem kon-
gresow 1 spotkan korporacyjnych, miesci si¢ rowniez dziatalno$¢ wesotych
miasteczek 1 parkow rozrywki. W tym przypadku kluczowy jest jej element
nawiazujacy do organizowania réznych atrakcji rozrywkowych i rekreacyj-
nych, takich jak: zjazdy wodne, gry, pokazy, wystawy tematyczne i impre-
zy plenerowe. Tego typu dziatania mialy miejsce w przypadku niektorych
imprez motywacyjnych, szkoleniowo-integracyjnych, jak rowniez imprez
korporacyjnych organizowanych dla pracownikéw danych firm lub ewen-
tualnie partneréw biznesowych (w formie pikniku). W takich imprezach
(spotkaniach $cisle powiazanych z dziatalno$cia firmy i majacych elementy
motywacyjne i integracyjne) bardzo czgsto wystgpowaty i nadal sa wyko-
rzystywane firmy $wiadczace tego rodzaju ustugi.

Dziatalno$cia mieszczaca si¢ w ramach ustug reklamowych, ale bez-
posrednio zwiazanych z branza targowa i wystawiennicza jest tworzenie
stoisk oraz innych konstrukcji i miejsc wystawowych. Z tego tytutu mozna
wyodrebni¢ ten zakres dziatalno$ci do grupy ustug eventowych, poniewaz
sa kluczowym ogniwem w tancuchu biznesowym zwigzanym z waznym
segmentem rynku spotkan, tj. targami.

Piata grupa dziatalno$ci zwiazanych z organizacja spotkan i wydarzen
jest tzw. pozostata dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna, gdzie
indziej niesklasyfikowana. W tej grupie miesci si¢ wiele roznorodnych ro-
dzajow dziatalnosci, a kilka z nich posrednio lub bezposrednio wiaze sig
z organizacja wydarzen. Mowa tu gtownie o doradztwie w zakresie bez-
pieczenstwa (bezpieczenstwo podczas organizacji imprezy, ale w szczego6l-
nos$ci, gdy dane spotkanie klasyfikuje si¢ do kategorii imprezy masowej).
O imprezie masowej mozna mowi¢ w przypadku, gdy jest to na przyktad
impreza artystyczno-rozrywkowa zaplanowana na ponad 500 miejsc dla
uczestnikoéw w budynku i nie mniej niz 1000 na stadionie lub terenie otwar-
tym. Biorac pod uwage organizacje kongreséw na kilka tysiecy uczestni-
kéw, podczas ktorej program uwzglednia wieczor artystyczny, tego typu
impreza moze spetnia¢ niektore kryteria imprezy masowej. A wigc wymaga
zachowania wzgledow szczegdlnego bezpieczenstwa. Inny przyktad dzia-
falno$ci w ramach tej grupy dotyczy dziatalno$ci zwiazanej z opracowywa-
niem kosztoryséw. W tym przypadku raczej tego rodzaju prace nie sa faktu-
rowane, chociaz coraz czgsciej przedstawiciele branzy spotkan i wydarzen
postuluja, aby firmy wysytajace zapytania optacaly na przyktad ryczattowo
koszty przygotowania oferty. Taki dokument posiada najczesciej elemen-
ty kosztowe i programu merytorycznego, dlatego koszty przygotowywania
kosztoryséw moga by¢ niebawem rowniez w palecie czgstych pozycji roz-
liczeniowych. Ostatnim rodzajem dzialalno$ci w ramach piatej grupy jest
dziatalno$¢ agentow lub agencji wystepujacych w imieniu indywidualnych
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0sob, w celu zaangazowania do okres$lonej dziatalnosci artystycznej lub
sportowej zwiazanej ze spotkaniem lub impreza korporacyjna, scenariuszy
sztuk i fotografii przez producentdow zaangazowanych w proces organizacji
wydarzenia biznesowego.






Rozdzial 4. Zalozenia badawcze pracy

4.1. Etapy badawcze i zrédla danych

Podjgte w niniejszym opracowaniu badania sktadaty sig z kilku bardzo
waznych elementow. Pierwszym obszarem analizy byta wielko$¢ i struktura
turystyki biznesowej w Krakowie w latach 2008—2012 prowadzona na pod-
stawie wynikéw badan realizowanych przez Krakow Convention Bureau
Urzedu Miasta Krakowa oraz nastgpnie przez Poland Convention Bureau
POT. Drugim waznym obszarem byly badania autorskie zespotu oparte na
danych pozyskanych z KCB UMK dotyczace wielkosci bazy konferen-
cyjnej w miescie pod katem potencjatu rozwoju tego rodzaju dziatalnosci.
Trzeci element badan to wykorzystanie zakupionych na ten cel danych sta-
tystycznych od Urzedu Statystycznego w Krakowie. Ostatnim — meryto-
rycznie spinajacym wszystkie wczesniejsze analizy — etapem byla analiza
badan ankietowych.

Krakow, jako jedno z nielicznych polskich miast, posiada dane na te-
mat wielkosci i charakteru popytu generowanego przez przemyst spotkan
w miescie. Juz w 2009 roku Urzad Miasta Krakowa podjat decyzje o wy-
peieniu luki poznawczej w tym zakresie i zgromadzeniu odpowiednich
danych. Zadanie zostalo powierzone przez Krakow Convention Bureau
Zespotowi Fundacji Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Poczyna-
jac od roku 2009 do roku 2011 zesp6t zbierat i opracowywat informacje
na temat rynku przemystu spotkan w Krakowie, a w niektorych aspektach
uwzgledniano juz nawet rok 2008. Rezultaty byly publikowane w postaci
corocznych raportow Turystyka MICE w Krakowie. Prawie rOwnocze$nie
Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej rowniez zde-
cydowat o probie stworzenia ogdlnopolskiej bazy danych. Zwrécit si¢ wigc
do poszczegblnych, regionalnych Convention Bureaux z prosba o przeka-
zywanie danych ze swoich terenéw. Informacje, uzyskane w wyniku badan
Zespotu Fundacji UEK byty przekazywane do PCB i stanowity one pod-
stawg przygotowania corocznych raportow Przemyst spotkan i wydarzen
w Polsce.

Format gromadzenia danych ogélnopolskich byt nieco inny niz kra-
kowskich. Badania Poland Convention Bureau zostaly upowszechnione
w skali catego kraju. W 2012 roku stworzono program, w ktérym poszcze-
gblne podmioty mogly wprowadza¢ online informacje dotyczace zorgani-
zowanych przez siebie i/lub w swych obiektach imprez, do czego Poland
CB, jak i regionalne CB bardzo zachgcaty. By nie dublowa¢ badan, majac
swiadomos$¢ obciazenia gestorow obowiazkami, w Krakowie poprzestano
w 2012 roku na wynikach uzyskanych w ogélnopolskim procesie dobro-
wolnego wprowadzania danych przez podmioty. W rezultacie liczby cha-
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rakteryzujace przemyst spotkan dla 2012 roku byly znacznie nizsze niz
w poprzednich latach, co pozwala sadzi¢, ze do bazy zostata dostarczona
informacja tylko o czgsci spotkan. Fakt ten, spowodowany inng technika
zbierania danych, oprocz negatywnych konsekwencji wizerunkowych dla
Krakowa (zestawienie w raporcie Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce),
powoduje niepoprawnos¢ porownan wartosci z lat 2008-2011 z tymi z lat
2012-2013. Dodatkowa trudnoscia jest przyjecie odmiennych kategorii im-
prez w badaniach Poland CB w 2012 i 2013 roku.

Mimo powyzszych zastrzezen nie sposob nie podkresli¢, ze dla Kra-
kowa zgromadzono dane dla kilkuletniego okresu, co pozwala na uzyskanie
obrazu przemyshu spotkan w miescie (przede wszystkim jego strony popy-
towej).

Uzyskane rezultaty zostaly zaprezentowane w niniejszej monografii
z podziatem na poszczegolne segmenty rynku, z przedstawieniem charak-
terystyki imprez migdzynarodowych oraz struktury imprez biznesowych.
Scharakteryzowano réwniez struktur¢ imprez biznesowych zorganizowa-
nych w Krakowie (dla lat 2010-2012) oraz wedlug miesigcy (dla 2012 r.).
Bardzo waznym aspektem tych rozwazan bylto réwniez poddanie analizie
czasu trwania poszczegdlnych rodzajéw imprez w dniach, z podziatem na
imprezy w latach 20082011 oraz liczby uczestnikow imprez biznesowych
w okresie 2008-2012. Nalezy w tym miejscu wyjas$ni¢ zroznicowanie prze-
dzialu czasu poszczegolnych analiz, co byto podyktowane zmiana metodyki
badan w 2012 r. i nie wszystkie dane z lat 2008-2011 byty spo6jne z danymi
z 2012 r. Skutkowato to odrebna analiza dla danego okresu.

Analiza branzy spotkan w Krakowie dotyczyla rowniez liczby oraz
struktury obiektow dzialajacych w tym miescie na potrzeby migdzy innymi
turystyki biznesowej. Przedstawienie dostepnej bazy konferencyjnej byto
bardzo waznym elementem analizy branzy spotkan w Krakowie, przy czym
nalezy podkresli¢ jej dynamiczny rozwdj w 2014 r. polegajacy na otwarciu
trzech nowych duzych obiektow. Dwa z nich to obiekty publiczne: Arena
Krakow oraz ICE Krakow, natomiast trzeci stanowi wlasno$¢ prywatna
(EXPO Krakow).

Bardzo waznym elementem badan (stanowiacych poczatkowe zadanie
w projekcie) byta proba oszacowania wielkosci wysokospecjalistycznych
ushug biznesowych w Krakowie w okresie 2008—2012. Na podstawie da-
nych zakupionych od Urzgdu Statystycznego w Krakowie dokonano analizy
wybranych rodzajow dziatalno$ci w zakresie zmian liczby przedsigbiorstw.
Szersze analizy dotyczace tego aspektu rozwazan zostaly zawarte w odreb-
nych publikacjach przygotowanych w ramach projektu.

Caly projekt sklada si¢ z kilku zadan badawczych. Pierwszym byly
studia literaturowe poszerzone o pozyskanie danych wtornych dotyczacych
wielkos$ci rynku turystyki biznesowej w Krakowie oraz wielkosci i struktury
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podmiotow oferujacych ustugi typu KIBS. Pierwsze dane dostepne sa w ra-
portach zaréwno Krakow Convention Bureau, jak i Poland Convention Bu-
reau, natomiast drugie zostaty zakupione od Urzgdu Statystycznego w Kra-
kowie. Z racji zakupu na potrzeby specjalistycznego oprogramowania do
ankietyzacji on-line przeprowadzono badania pilotazowe pozwalajace oce-
ni¢ wielko$¢ wspotpracy migdzy przedstawicielami branzy turystyki bizne-
sowej 1 dostawcami KIBS w skali kraju. Stanowito to pewnego rodzaju tto
do dalszych badan szczegotowych prowadzonych w Krakowie. Dalszym
etapem analiz byt proces ankietyzacji przeprowadzony wsrod krakowskich
przedstawicieli branzy turystyki biznesowej, w tym szczego6lnie wsrod ho-
teli biznesowych, agencji eventowych oraz profesjonalnych organizatorow
kongresow i konferencji. Wyniki badan zawiera niniejsza publikacja. W dal-
szej kolejnosci, przewidzianej harmonogramem projektu, planowane byty
wywiady z wybranymi firmami z Krakowa zajmujacymi si¢ obstuga tury-
stow biznesowych (por. rysunek 5).

Desk eLiteratura i dane
research wtorne (GUS)

Badanie ePodstawowe pytanie
pilotazowe | © Wspdtprace
. . *Wspoétpraca z dostawcami
3 Ankietyzacja | KkiBSw Krakowie, niniejsza

monografia.

> Wywiady

Rysunek 5. Etapy procesu badawczego realizowane w projekcie

Zrbdto: opracowanie wlasne.

4.2. Metodyka badan ankietowych

W projekcie badawczym poswigconym analizie znaczenia wysokospe-
cjalistycznych ustug biznesowych (WSUB) jednym z zadan byly badania
ankietowe realizowane na terenie Krakowa. Przewidziano je w projekcie
w okresie drugiego kwartatu i dlatego zostaty przeprowadzone w terminie
maj—czerwiec 2013 r. W przedsigwzigciu badawczym wykorzystano dobor
celowy proby sktadajacej sig z kilku podgrup. Podmioty te stanowity firmy
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turystyczne zarejestrowane (lub majace swoja siedzibg) w Krakowie spel-
niajace okreslone warunki. Badana populacja zawierata nastepujace pod-
mioty (spetniajace tym samym zatozone kryteria i tym samym przynalezace
do okreslonej grupy). Pierwsza grupa byly podmioty znajdujace si¢ na liscie
rekomendowanych przez Biuro Kongresowe Urzgdu Miasta Krakowa firm
typu profesjonalnych organizatoréw konferencji i kongresow (obejmujace
zarowno firmy PCO, jak i DMC) oraz rekomendowane przez UMK restau-
racje specjalizujace si¢ w obstudze klientéw biznesowych (segment bizne-
sowy). Druga wyr6zniona grupa badanych podmiotow byly hotele bizne-
sowe umownie przyjete w tym badaniu jako obiekty w standardzie trzech,
czterech i pigciu gwiazdek oraz firmy eventowe znajdujace si¢ w specjali-
stycznych bazach internetowych. Ostatnia grupeg (trzecia) stanowity centra
konferencyjne i inne prywatne obiekty dysponujace infrastruktura na or-
ganizacje spotkan zlokalizowane w Krakowie i najczesciej uczestniczace
w poprzednich badaniach rynku spotkan prowadzonych przez Biuro Kon-
gresow UMK. Calkowita liczba podmiotow w bazie, do ktorych zostato wy-
stane zaproszenie do udzialu w badaniu, wynosita 241. Wedlug szacunko-
wych analiz stanowito to okoto 75% calej populacji generalnej podmiotow
kwalifikujacych sig¢ do badania, a zidentyfikowanych w dalszych pracach
projektowych. Ankiety zostaty rozestane za pomoca specjalnego oprogra-
mowania Remark Web Survey umozliwiajacego réwniez przeprowadzenie
wstepnych analiz statystycznych. Z grupy podmiotdéw, do ktérych wystano
ankiety, uzyskano 90 wypekionych kwestionariuszy, co dato stopg zwro-
tu na poziomie 37,34%. Do dalszych analiz zostaly wykorzystane wybrane
pytania merytorycznie powiazane z koncepcja tej monografii, natomiast po-
zostate zostaty opracowane statystycznie i zgloszone do recenzji lub opu-
blikowane w formie artykulow w czasopismach naukowych lub referatow
w publikacjach pokonferencyjnych.

Istotnym elementem badan wymagajacym wyjas$nienia jest nazewnic-
two poszczeg6lnych rodzajow ustug objetych generalnym terminem KIBS.
Z uwagi na stosowane w statystyce publicznej rodzaje dziatalnosci wedtug
PKD, a z drugiej strony zakres merytoryczny prowadzonych badan i sto-
sowane nazewnictwo w literaturze naukowej w przypadku kilku rodzajow
ushug wystapily réznice w nazewnictwie stosowanym w rozdziale trze-
cim (opartym gtéwnie na PKD) oraz rozdziale si6dmym — prezentujacym
wybrane wyniki badan ankietowych. I tak w przypadku reklamy uzywano
rowniez terminu ustugi reklamowe, w przypadku dziatalnosci zwiqzanej
z oprogramowaniem i doradztwo w zakresie informatyki oraz dziatalnosci
powiqzanej postugiwano si¢ zwrotem ustugi informatyczne. Podobnie dwa
rodzaje ushug, tj. dziatalnos¢ zwiqzana z wyszukiwaniem miejsc pracy i po-
zyskiwaniem pracownikow oraz dziatalnos¢ agencji pracy tymczasowej zo-
staty scalone na potrzeby badan ankietowych do jednej kategorii dziafalnos¢
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zwiqzana z zatrudnianiem. Rowniez w przypadku ushug badania naukowe
i prace rozwojowe w dziedzinie nauk przyrodniczych i technicznych oraz ba-
dania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk spotecznych i humani-
stycznych zostaly scalone z powodu znikomego ich wykorzystania do jednej
kategorii badania naukowe i prace rozwojowe. Z uwagi na bardzo uboga
obecnos¢ w polskiej klasyfikacji dziatalno$ci, jak rowniez w literaturze za-
granicznej i krajowej kwestii zwiazanych z usfugami eventowymi dokonano
na potrzeby badan pewnych modyfikacji. I tak po analizie merytoryczne;j
rodzajow dziatalnosci i identyfikacji specyfiki tych ustug wyrézniono trzy
kategorie ustug: Dzialalnos¢ zwiqzana z organizacjq, promocjq i/lub zarzq-
dzaniem imprezami, nastgpnie Ustugi agencji eventowych (rozumiane jako
dzialalno$¢ zwiazana z wystawianiem przedstawien artystycznych i zwia-
zane z tym agencje artystyczne, konferansjerzy) oraz Dziatalnos¢ zwiqza-
na z obstugq techniczng imprez (dotyczaca gltdéwnie naglosnienia, obrazu
i o§wietlenia, ale rowniez budowy estrady, stoisk i innych miejsc wystawo-
wych). Bylo to rozréznienie umowne, poniewaz dziatalno$¢ agencji evento-
wych i $wiadczenie ustug eventowych w gospodarce jest znacznie szersze
i dotyczy rowniez drugiej kategorii, tj, organizacji i promocji wydarzen.
Wprowadzenie tego nazewnictwa, zdaniem autoréw, pozwolito na lepsza
komunikacje z przedstawicielami branzy zaproszonych do badania ankieto-
wego i prawdopodobnie na lepsze zrozumienie aspektow ankietyzacji.






Rozdzial 5. Turystyka biznesowa w Krakowie

5.1. Popyt w zakresie turystyki biznesowej w Krakowie
w latach 2008-2012
W latach 2008-2011 w Krakowie w obiektach gestorow, ktorzy ze-

chcieli uczestniczy¢ w badaniach ankietowych, organizowanych byto okoto
8 tysigcy imprez biznesowych — por. rysunek 6.
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Rysunek 6. Liczba imprez biznesowych zorganizowanych w Krakowie
w latach 2008-2012

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych z raportow: Turystyka MICE w Krakowie,
z 1at 2009, 2010, 2011 oraz danych CB POT.

Nalezy podkresli¢, ze wsrod uczestnikow badan w latach 2008—-2011
byli wszyscy najpowazniejsi gestorzy z miasta, mozna wigc te liczby uznac
za oddajace rzeczywistos¢, jedynie nieco niedoszacowane. W 2012 roku
obiekty zarejestrowaly w systemie online niecate 1900 spotkan. Jeszcze raz
nalezy podkresli¢, ze spadek w 2012 roku wynikal ze zmiany sposobu gro-
madzenia danych, a nie odzwierciedlat zmian w sytuacji rynkowe;.

Interesujace poznawczo jest porownanie struktury imprez bizneso-
wych w Krakowie w latach 2008-2011 r. (w rozbiciu na kategorie uwzgled-
niane w badaniach z tamtego okresu) por. rysunek 6.

Struktury te ulegly niewielkim zmianom. Dominujaca forma spotkan
w Krakowie we wszystkich latach byly szkolenia i kursy. Podstawowa zmiana
struktur polegata na wzroscie udzialu imprez motywacyjnych w 2011 r. w sto-
sunku do wezesniejszych lat, o ponad 13 pkt%. Udziat konferencji w catoksztat-
cie imprez biznesowych w 2010 i 2011 r. utrzymat si¢ na poziomie kilkunastu
procent, co oznaczato obnizenie si¢ w pordwnaniu z wezesniejszymi dwoma
latami o 14,1 pkt% w relacji do 2008 r. 1 10,8 pkt% w stosunku do 2009 r.
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W roku 2011 udziat seminariéw i sympozjow zmniejszyt si¢ o ponad
13 pkt% w stosunku do poprzedniego roku, ale ustabilizowal si¢ na pozio-
mie zblizonym do lat 2008-2009, ponizej 1/10 wydarzen.
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Rysunek 7. Struktura imprez przemystu spotkan w Krakowie
w latach 2008-2011

Zrédto: J. Berbeka, K. Borodako, A. Niemezyk, R. Seweryn (2012), raport: Turystyka MICE
w Krakowie w 2011 roku, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow, s. 33.

Wystawy i targi gospodarcze ograniczyly w 2011 r. swdj udzial w licz-
bie imprez przemystu spotkan w Krakowie do najnizszego poziomu w bada-
nym okresie — ponizej 3%, spadek w stosunku do 2010 r. wyniost 2,7 pkt%.
Duze spotkania byly w miescie wciaz w matym stopniu reprezentowane,
ich udzial w przypadku kongreséw nie przekraczal 1% liczby wszystkich
wydarzen, w przypadku zjazdow 2%.

Proba poréwnania struktur przy przyjeciu nieco wezszego podziatu
z 2012 roku daje zblizony obraz — por. rysunek 8.

Dominujaca forma tak skategoryzowanych imprez byly wydarzenia
korporacyjne; stanowiace okoto potowy wszystkich spotkan. Maksymalne
roznice ich udzialu w imprezach ogotem migdzy poszczegdlnymi latami
wynosily okoto 6 pkt%. Druga co do znaczenia kategoria wydarzen w Kra-
kowie byty konferencje/kongresy, ktdrych udziat wahat si¢ od ponad 27%
do ponad 45%. Nalezy zauwazy¢, ze nieco odbiegajacy od pozostatych byt
rok 2011, w ktéorym udziat imprez motywacyjnych byt wyraznie wyzszy
(o kilkanascie punktow procentowych), a konferencji i kongresow nizszy
(o podobna rdéznice) niz w innych badanych latach. By¢ moze spowodowa-
ne to byto swiatowym kryzysem i jego konsekwencjami w turystyce.
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Rysunek 8. Struktura imprez przemystu spotkan w Krakowie w latach
2008-2012 (wg kategorii przyjetych przez POT w 2012 roku)

Zrodto: raport: Przemyst spotkari w Malopolsce i Krakowie (2013), przygotowany na zlece-
nie Biura Kongresow Urzgdu Miasta Krakowa przez zespot autorski: J. Berbeka, K. Boro-
dako (kierownik), A. Niemczyk, R. Seweryn, reprezentujacy Fundacjg Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie, Krakow, s. 29.

Dla regionu recepcyjnego istotne znaczenie ma fakt, czy impreza ma
charakter krajowy czy migdzynarodowy, przy czym wazne jest zdefiniowa-
nie imprezy migdzynarodowej. W badaniach dla Urzedu Miasta przyjmowa-
no, ze uczestnicy musza pochodzi¢ przynajmniej z 3 krajow. Imprezy mig-
dzynarodowe w badanych obiektach byty liczniejsze w pierwszych dwdch
latach i mniej bogato reprezentowane w dwoch ostatnich — por. rysunek 9.
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Rysunek 9. Udzial imprez miedzynarodowych w strukturze imprez
biznesowych w Krakowie w latach 20082011

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych zebranych w raportach: Przemyst spo-
tkan w Malopolsce i Krakowie z lat 2009-2011, przygotowanych na zlecenie Biura Kongre-
sow Urzedu Miasta Krakowa przez zesp6t autorski: J. Berbeka, K. Borodako (kierownik),
A. Niemczyk, R. Seweryn, reprezentujacy Fundacj¢ Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie, Krakow 2009, 2010, 2011.
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Dane dla Krakowa w latach 2008-2012 w zakresie poszczegolnych
rodzajow imprez migdzynarodowych przedstawia rysunek 10.

Poréwnujac udzial poszczegdlnych typoéw miedzynarodowych imprez
przemystu spotkan zrealizowanych w Krakowie w latach 2008-2012, za-
uwaza sig, ze w 2012 r. w stosunku do 2008 r. nastgpit zdecydowany, bo
o ok. 20 pkt%, wzrost odsetka migdzynarodowych wydarzen korporacyj-
nych. Inaczej rzecz si¢ ma w przypadku pozostatych badanych typow spo-
tkan biznesowych. W odniesieniu do nich zanotowano spadki, najwigksze
dotyczyly wydarzen motywacyjnych; w tym przypadku redukcja osiagneta
poziom 15,8 pkt%, ale w stosunku do relatywnie nietypowego roku 2011.
W 2012 roku zmniejszyt si¢ udzial migdzynarodowych konferencji i kon-
gresow w strukturze wszystkich imprez migdzynarodowych w Krakowie
w badanym okresie, ale i tak byta to najczgstsza forma wydarzen migdzyna-
rodowych w miescie.
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motywacyjne 4.5% Orok 2011
2 44% Orok 2010
259 O rok 2009
o
1,2% Brok 2008
Targi/wystawy 2,7%
T 25.4%
16,0%

Konferencje/kongresy 64,4%
50,5%

61,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rysunek 10. Struktura imprez migdzynarodowych w Krakowie
w latach 2008-2012

Zrédto: raport: Przemyst spotkar w Malopolsce i Krakowie (2013), przygotowany na zlece-
nie Biura Kongresow Urzedu Miasta Krakowa przez zespot autorski: J. Berbeka, K. Boro-
dako (kierownik), A. Niemczyk, R. Seweryn, reprezentujacy Fundacje Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie, Krakow, s. 23.

Istotng zmienng dla regionu recepcyjnego jest okres przeprowadzania
imprez. Analogicznie jak w poprzednich kwestiach zestawiano udziat im-
prez w poszczegblnych miesigcach, a nie ich liczbe, ze wzgledéw popraw-
no$ci merytorycznej — por. rysunek 11.
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W badanych latach w Krakowie zaznaczaty si¢ dwa szczyty: jesienny,
nieco wyzszy (wrzesien, pazdziernik) oraz wiosenny, nieco nizszy, ale dtuz-
szy (marzec—czerwiec). Generalnie dane te zawieraja pozytywne informacje
0 ograniczaniu sezonowosci turystyki w Krakowie poprzez popyt genero-
wany przez przemyst spotkan.

Z gospodarczego punktu widzenia dla regionu wazny jest czas trwa-
nia imprez. Dane dla Krakowa w pierwotnym podziale imprez dla okresu
2008-2011 przedstawia rysunek 10.

Imprezy krajowe trwaty nieco krocej niz migdzynarodowe. I tak naj-
dtuzszy czas cechowat wystawy i targi gospodarcze: 2,5 dnia. Dwa dni to
przecigtna dlugo$¢ imprez motywacyjnych, kongresow, konferencji i szko-
len/kursow. Najkrotszy czas przeznaczano na przeprowadzenie zjazdow
oraz seminariow/sympozjow: 1,5 dnia.
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Rysunek 11. Udzial poszczegdlnych miesigcy lat 2010-2012 w rocznej
liczbie imprez biznesowych zorganizowanych w Krakowie

Zrodto: raport: Przemyst spotkari w Malopolsce i Krakowie (2013), przygotowany na zlece-
nie Biura Kongresow Urz¢du Miasta Krakowa przez zespot autorski: J. Berbeka, K. Boro-
dako (kierownik), A. Niemczyk, R. Seweryn, reprezentujacy Fundacjg Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie, Krakow, s. 25.

Imprezy migdzynarodowe charakteryzowato w 2011 r. wigksze zrdz-
nicowanie czasu trwania. Liderem byly targi i wystawy gospodarcze, ktore
srednio odbywaly si¢ az przez 7 dni. Migdzynarodowe imprezy motywacyj-
ne przecigtnie organizowano przez 4 dni. O dzien krocej trwaly zazwyczaj
kongresy w obiektach badanych gestorow. Srednia dtugoéé przeprowadza-
nia pozostatych spotkan, to jest: zjazdoéw, konferencji, seminariow/sympo-
zjow, wynosita 2 dni.
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Poréwnanie czasu trwania poszczeg6lnych imprez w latach 20082011
pozwala stwierdzi¢, ze imprezami o najbardziej niezmiennym czasie trwa-
nia w badanym okresie byty konferencje. Zazwyczaj organizowano je przez
dwa dni. Taka byta dlugo$¢ migdzynarodowych konferencji we wszystkich
badanych latach, krajowe trwaty 1,5 dnia w 2008 r. 1 2010 r.

Podobna stabilizacja czasowa charakteryzowaty sig krajowe seminaria/
sympozja, ktore organizowano przez 1,5 dnia. Natomiast czas trwania mig-
dzynarodowych seminariéw/sympozjow wahat si¢ w przedziale 2-2,5 dnia.

M krajowe 2008 krajowe 2009 B krajowe 2010 M krajowe 2011

* miedzynarodowe 2008 1 miedzynarodowe 2009 ® miedzynarodowe 2010 O miedzynarodowe 2011

Wystawy Imprezy Szkolenia, Seminaria,  Konferencje Zjazdy Kongresy
i targi motywacyjne kursy sympozja
gospodarcze

Rysunek 12. Czas trwania imprez turystyki MICE w Krakowie w latach
2008-2011

Zr6dto: J. Berbeka, K. Borodako, A. Niemczyk, R. Seweryn (2012), raport: Turystyka MICE
w Krakowie w 2011 roku, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow, s. 58.

W 2012 roku wyodrgbniono trzy kategorie spotkan: jednodniowe,
dwudniowe i dluzsze. W Krakowie najwigcej byto spotkan jednodniowych
— niemal polowa wszystkich zarejestrowanych w bazie (doktadnie 45,3%).
Blisko 30% spotkan to spotkania dwudniowe. Natomiast jedna czwarta to
spotkania trwajace trzy lub wigcej dni.

Analizujac szczegdtowo czas trwania imprez w 2012 roku z podziatem
na zasigg i kategori¢ (zob. rysunek 13), mozna stwierdzié, ze:

e w Krakowie wsrod konferencji i kongresow dominowaly spo-
tkania jednodniowe: w przypadku migdzynarodowych stanowi-
ly 40%, natomiast krajowych prawie 2/3, wigc tu zaznaczala si¢
znaczaca rdznica;

e  ponad trzy czwarte miedzynarodowych targéw i wystaw w Kra-
kowie byto imprezami kilkudniowymi — trwaty one trzy dni lub
dhuzej, natomiast polowa krajowych imprez tego typu w miescie
konczyta si¢ w tym samym dniu,
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e  migdzynarodowe imprezy motywacyjne w Krakowie trwaty dtu-
zej, najczesciej 3 dni i wigcej, ponad potowa krajowych imprez
motywacyjnych w Krakowie trwata tylko 1 dzien;

e  wydarzenia korporacyjne mialy w miar¢ rownomierny rozktad
w Krakowie, jesli chodzi o czas trwania, niezaleznie od swego
migdzynarodowego czy krajowego charakteru, jedyna roznica to
wigkszy o 10 pkt% udziat 3-dniowych i dtuzszych wérod migdzy-
narodowych w Krakowie.

#ldzien =2dni ®3dniidtuzej

Woydarzenia korporacyjne kraj.

Wydarzenia korporacyjne miedz.
. . . [ h%‘{/v s B ‘EN; e
Wydarzenia motywacyjne kraj. | g a0 s i
Wydarzenia motywacyjne miedz. 3;9
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Konferencje/kongresy kraj. W
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Rysunek 13. Czas trwania imprez biznesowych zorganizowanych
w Krakowie w 2012 roku ze wzgledu na zasigg oraz kategorig spotkania
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie bazy PCB POT.

Oprocz liczby imprez dla gospodarki miasta wazna jest liczba ich
uczestnikow — por. rysunek 14.

O ile dane z 2012 roku sa nieporownywalne ze wzgledow metodycz-
nych, o tyle spadki we wcze$niejszych latach nalezy ttumaczy¢ nizsza stopa
zwrotu w latach 2010 1 2011, zmiana struktury imprez i kryzysem gospodar-
czym na $wiecie, ktory odczula takze turystyka w Krakowie.
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Uwaga: dane za 2012 rok zebrane w sposob niezapewniajqcy porownywalnosci z poprzed-
nimi latami
Rysunek 14. Liczba uczestnikéw imprez biznesowych obstuzonych
w Krakowie w latach 2008-2012

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych z raportow: Turystyka MICE w Krakowie,
z lat 2009, 2010, 2011 oraz danych CB POT.

Analiza struktury uczestnikow pozwala stwierdzi¢, ze najliczniejsza
grupa gosci krakowskich spotkan biznesowych byli prawie w calym ba-
danym okresie turysci przyjezdzajacy do Krakowa na targi i wystawy go-
spodarcze — por. rysunek 15. Ich odsetek wzrost w 2012 roku w poréwna-
niu z rokiem poprzednim prawie trzykrotnie, a w odniesieniu do 2010 r.
o prawie 20 pkt%. Istotnemu ograniczeniu ulegt w 2012 roku uprzednio
wzrastajacy udziat uczestnikéw konferencji/kongreséw (az o ponad potowe
w stosunku do roku poprzedniego, przez co przestali by¢ oni grupa dominu-
jaca), wydarzen korporacyjnych (o niemal 1/3) oraz imprez motywacyjnych
(o prawie 3/4).
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Rysunek 15. Struktura uczestnikéw imprez biznesowych obstuzonych
w Krakowie w latach 2008-2012 wedtug rodzaju spotkania

Zrodto: raport: Przemyst spotkari w Malopolsce i Krakowie (2013), przygotowany na zlece-
nie Biura Kongresow Urzgdu Miasta Krakowa przez zespot autorski: J. Berbeka, K. Boro-
dako (kierownik), A. Niemczyk, R. Seweryn, reprezentujacy Fundacjg Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie, Krakow, s. 32.

Nalezy stwierdzi¢, ze ze wzgledu na liczebno$¢ uczestnikow najwazniej-
szymi imprezami dla miasta byly i sg targi/wystawy oraz konferencje/kongresy.

5.2. Obiekty niezbe¢dne dla turystyki biznesowej

W zakresie obiektow kongresowych do 2013 roku nie byto w Krakowie
dedykowanego i odpowiednio duzego obiektu kongresowego, co uznawane
byto za staba strong miasta w analizie jego infrastruktury dla przemystu spo-
tkan. Jak wiadomo, rok 2014 byt kluczowy dla miasta w zakresie infrastruk-
tury. Oddane zostato Centrum Kongresowe ICE Krakéw, Centrum Kongreso-
wo-Targowe Expo, Centrum Gromada, a takze hala Krakéw Arena.

Krakow CB na swej stronie publikuje dane dotyczace infrastruktury
w miescie, co pozwala oceni¢ potencjal — dane zestawiono w tabeli 5.

W miescie w pazdzierniku 2014 roku znajdowato si¢ 140 obiektow
konferencyjno-wystawienniczych, ICE Krakow byl juz uwzgledniany.
Ogodlna liczba miejsc konferencyjnych (w teatralnym ustawieniu) w kra-
kowskich obiektach wynosita 86 099. Kongresowo-konferencyjne zaplecze
miasta pod koniec 2014 roku sktadato si¢ z 601 sal. Ich zaprojektowanie
pozwala na taczenie ich w réznych konfiguracjach, wige liczby dotyczace
og6lnego potencjatu moga si¢ rozni¢ w zaleznosci od ich uktadu. Ogdlna
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powierzchnia przeznaczona na ekspozycje w Krakowie wynosita 33 663 m?.
Rozktad miejsc konferencyjnych w salach i obiektach — por. tabela 5.

Nalezy dostrzec, ze wigkszo$¢ obiektow nie dysponuje duzymi salami
konferencyjnymi. Przecigtna liczba miejsc przypadajacych na obiekt wyno-
si 615, ale mediana jest rowna 219 miejscom.

Tabela 5. Statystyka miejsc potencjatu kongresowo-konferencyjnego
i wystawienniczego w Krakowie w pierwszej potowie roku 2014

Liczba miejsc w salach
konferencyjnych w jednym obiekcie
(w ustawieniu teatralnym)
Liczba poszczegdlnych obiektéw
o okreslonej pojemnosci
obiektow w Krakowie
Udzial miejsc konferencyjnych
w tych obiektach w ogolnej liczbie
Liczba sal konferencyjnych
w poszczegblnych obiektach
konferencyjnych w Krakowie
Powierzchnia wystawowa
Przecigtna odlegtos¢ wskazanych
obiektow od centrum (km)

obiektach w ogolnej liczbie sal
Udzial powierzchni wystawowej
w wybranych obiektach w ogdlnej
powierzchni wystawowej w Krakowie

Udziat obiektow w ogdlnej liczbie
miejsc konferencyjnych w Krakowie

Udziat sal konferencyjnych w tych

ll)gggd 14 | 10,0% | 60,5% 168 28% |31763| 94,4% | 438
?8&8 19 | 13,6% | 163% 122 | 203% | 1900 | 5.6% | 4,07
201-500 | 39 | 27.9% | 15.0% 177 | 295% | 0 325
101200 | 30 | 21.4% | 54% 70 11,6% | 0 321
Do 100 38 | 27,1% | 2.8% 64 10,6% | 0 2,77
Ogolem | 140 | 100 100 601 100 |[33663| 100 | 333

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Krakow CB.

Patrzac catosciowo, rozktad sal konferencyjnych w obiektach jest
zroznicowany. Przecigtna liczba sal w obiekcie, liczona dla wszystkich
obiektow, wynosita 4,3, ale mediana byta rowna 3. Wynika to z faktu, ze
w 24% obiektéw znajdowato si¢ 48% wszystkich sal konferencyjnych, pod-
czas gdy rownoczesnie w prawie potowie budynkéw (a doktadnie w 48%)
byto tylko 22% wszystkich sal. Ten zdywersyfikowany rozktad sal w na-
turalny sposob pociaga za soba zréznicowany rozktad miejsc konferencyj-
nych. Ponad 60% wszystkich miejsc bylo zlokalizowane w 14 obiektach,
ktore stanowity tylko 10% ogdtu krakowskich obiektow. Obiekty powyzsze
dysponuja 168 salami konferencyjnymi (ktore stanowia 28% — wszystkich
sal w mie$cie). Rownoczesnie obiekty te posiadaja 31 763 m? powierzchni
wystawienniczej.

Analiza lokalizacji obiektow konferencyjno-kongresowych Krakowa
prowadzi do ciekawych wnioskow. Wigksze obiekty sa potozone dalej od
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centrum, podczas gdy mniejsze budynki zlokalizowane sa blizej centrum
miasta. Wsrod najwigkszych obiektow, oprocz ICE Krakow, centrum EXPO
i Krakow Areny wymieni¢ nalezy: Auditorium Maximum (m.in. dwie duze
sale na 577 os6b kazda), Centrum Konferencyjno-Bankietowe Reduta
(sale na 900 i 600 o0sob) oraz sala kina Kijow.Centrum, mogaca pomiescic¢
828 0sob.

Nalezy stwierdzi¢, ze Krakow dysponuje licznymi i zréznicowanymi
obiektami, ktére zapewniaja goszczenie roznych form spotkan z zakresu
turystyki biznesowej. W zakresie obiektow targowo-wystawienniczych
w Krakowie oprocz wspomnianego centrum EXPO mozna wymieni¢ Hale
Wystawowa przedsigbiorstwa Targi w Krakowie o tej samej nazwie oraz
Chemobudowy: Centrum Targowe Chemobudowa.

Jesli chodzi o bazg noclegowa, to wg stanu na koniec lipca 2013
w Krakowie byto 128 hoteli, o zroznicowanym standardzie. Ponad potowe
z nich stanowily obiekty trzygwiazdkowe (68 hoteli — 54% w Krakowie),
ale w miescie bylo 10 hoteli 5* i 24 4* (odpowiednio: 8% i 19% zasobow
miasta)*, co stanowi najwyzsze warto$ci w miastach w Polsce w przypad-
ku obu kategorii. W zakresie miejsc noclegowych Krakow ustgpowat tylko
Warszawie, jesli chodzi o miejsca w obiektach pigciogwiazdkowych (stolica
posiadala ich 51% w skali kraju, Krakéw 43%), natomiast dzierzyt on palmg
pierwszenstwa w kategorii miejsc noclegowych w hotelach 4* i 3* (odpo-
wiednio: 23% i 25% w Polsce)°.

Oprocz obiektow hotelarskich w Krakowie zlokalizowane sa takze
inne obiekty, takie jak muzea, uczelnie, obiekty zabytkowe mogace organi-
zowac¢ i gosci¢ wydarzenia biznesowe.

Nie bez znaczenia jest dobra dostgpnos¢ komunikacyjna miasta,
z Miedzynarodowym Portem Lotniczym Krakéw-Balice, o randze portu
lotniczego gtownego, zlokalizowanego w obrgbie miasta. Jest to drugi co
do wielkosci port lotniczy w Polsce, jesli chodzi o ilos¢ odprawianych pa-
sazerow (w 2013 r. ponad 3,65 mln obstuzonych pasazeréw) (http://www.
krakowairport.pl/pl/). Wyniki badan, ktorymi dysponuja wtadze portu lotni-
czego, wskazuja, ze 26% wszystkich stanowili turys$ci biznesowi.

Podkresli¢ rowniez nalezy, ze rozpoczeto rozbudowe Krakow Airport,
co docelowo ma doprowadzi¢ do stworzenia mozliwosci obstugi 8 mln pa-
sazerow rocznie. W siatce potaczen lotnisko miato w 2014 roku 62 destyna-
cje (http://www.krakowairport.pl/pl/).

W planach strategicznych Krakéw Airport bierze si¢ pod uwage kon-
cepcje Airport City w porcie lotniczym w Krakowie. Nawiazuje to do idei

4 Obliczenia wiasne na podstawie: Turystyka w Polsce w 2013 r., GUS, Warszawa 2013,

s. 125.

5

Obliczenia wtasne na podstawie: Turystyka w Polsce w 2013 r., GUS, Warszawa 2013,
s. 125.
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aerotropolis. Termin ,,aerotropolis” zostat po raz pierwszy uzyty przez no-
wojorskiego artyste Nicholasa DeSantisa, ktory wykonat innowacyjny pro-
jekt lotniska na dachu jednego z drapaczy chmur w dzielnicy Nowego Jor-
ku, Manhattanie. Szkic planu ukazat si¢ w listopadzie 1939 roku na tamach
amerykanskiego magazynu ,,Popular Science”.

Nastepnie pojecie zostato rozszerzone w 2000 roku przez amerykan-
skiego wyktadowce z Uniwersytetu Potnocnej Karoliny — profesora Johna
Kasadra, autora ponad 100 artykutéw oraz 10 ksiazek na temat koncepcji
Airport City (lotniska miasta). Autor definiuje aerotropolis (airport city),
jako ,,miejsce podobne do tradycyjnej, miejskiej metropolii oraz terenow
wokot niej, ale sktadajacej sig z lotniska, jako serca miasta i otaczajacego
go centrum biznesowego oraz licznych potaczen komunikacyjnych” (En-
gland, 2006). Jest to wigc koncepcja lotniska odgrywajacego role centrum
miasta, ktdra opiera si¢ na logicznym zaplanowaniu przestrzeni i polaczeniu
réznych terenéw uzytkowych: hangarow, terminali cargo, centrow biuro-
wych, ushugowych, hoteli, autostrad, centrow rozrywki, parkow, budynkow
mieszkaniowych i innych. Airport City ma za zadanie stymulacj¢ rozwoju
obszaru, na ktéorym si¢ znajduje oraz czerpanie korzysci z bliskiego pota-
czenia w stosunku do przynaleznego duzego miasta. Koncepcja aerotropo-
lis (airport city) zostala uznana przez amerykanski magazyn ,,Time”, jako
»jedna z idei, ktora zmieni §wiat”. Zdaniem profesora Kasadry oraz dzien-
nikarza Grega Lindsay — autorow ksiazki Aerotropolis: The way we’ll live
next tak jak w XVIII wieku miasta budowano wokot portow, w XIX wieku
wokot stacji kolejowych, dalej w XX wieku wokot autostrad, tak wiek XXI
bedzie nalezat do miast skupionych wokot lotnisk. Tworcy pozycji podaja
za przyktad lotnisko wybudowane w 1995 roku w Denver w Stanach Zjed-
noczonych. W lutym 2013 roku w Krakéw Airport odbylo si¢ seminarium
zatytutowane ,,Airport City im. Jana Pawta II — planowanie przestrzenne na
obszarze lotniska” po§wigcone koncepcji Airport City w porcie lotniczym
w Krakowie, pod patronatem podsekretarza stanu z Ministerstwa Transpor-
tu, Budownictwa i Gospodarki Morskiej. Glowna idea Krakow Airport City
jest dalekosiezny plan wybudowania strefy gospodarczej w otoczeniu lotni-
ska i zsynchronizowania go z metropolia krakowska.

Wracajac do dostgpnosci komunikacyjnej Krakowa, to szkielet komu-
nikacyjny tworza dwa gtowne szlaki stanowiace fragmenty ciagéw miedzy-
narodowych: E77 relacji Gdansk — Warszawa — Krakéw — Zvolen — Buda-
peszt, w ramach ktoérego zlokalizowana jest droga krajowa nr 7 oraz E40,
wlacznie z przebiegiem autostrady A4, stanowiacej fragment transeuropej-
skiego korytarza relacji Berlin — Wroclaw — Katowice — Krakow — Kijow.
Obszar miasta przecinaja rowniez linie kolejowe o znaczeniu miedzynaro-
dowym, tj. linia E30 oraz C-E30, takze nalezace do III Paneuropejskiego
Korytarza Transportowego Berlin — Wroctaw — Katowice — Krakow — Kijow.



Rozdzial 6. Firmy Swiadczace ustugi biznesowe oparte
na wiedzy w Krakowie

6.1. Liczba firm dzialajacych w Krakowie w latach 2001-2012

Interesujaca poznawczo kwestia byto okreslenie wielkosci podazowej
strony rynku specjalistycznych ustug biznesowych w Krakowie. Dla jego
okreslenia korzystano z danych wtérnych zgromadzonych i opracowanych
przez Urzad Statystyczny i zakupionych od niego dla niniejszych celow
badawczych. Zakres czasowy to okres: 1.01.2001-30.09.2012. Zakupio-
ne dane obejmowaly réznego rodzaju dziatalnosci dotyczace trzech wyj-
sciowych, wstepnie zidentyfikowanych w literaturze, kategorii ustug typu
KIBS, tj. ustug rynkowych, firmowych i technicznych, tym samym ushu-
gi eventowe zostaly $wiadomie pominig¢te w ponizszej analizie z uwagi na
swoja specyfike i ich rozpoznanie na dalszym etapie projektu badawczego.
Problem z poréwnywalnoscia danych stworzyt fakt, ze w 2007 roku nastapi-
fa zmiana w kategoryzacji stosowanej w Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci.
Tak wigc dane dla lat 2001-2008 byty zestawiane wg PKD 2004, natomiast
dla lat 2009-2012 wg PKD 2007.

Ze wzgledu na zaistniale zmiany autorzy podeszli do analizy z duza
uwaga. Dla zagwarantowania porownywalnosci danych korzystano z opra-
cowania przygotowanego przez GUS: Klucze powiqzan PKD 2004 — PKD
2007 oraz PKD 2007 — PKD 2004, w ktorym przedstawiono zakresowa
poréwnywalno$¢ rodzajow dziatalnosci wg PKD 2004 i PKD 2007.

Po przeliczeniu z zastosowaniem wspomnianego klucza uzyskano wy-
niki — por. tabela 6.

Tabela 6. Liczba firm dziatajacych w Krakowie oferujacych poszczegolne
rodzaje ustug

Zmiana w 2012
2001 | 2009 | 2012 | w stosunku do
2009
Ustugi rynkowe, w tym: 1479 | 2140 | 2445 14,3%
Badanie rynku i opinii publicznej 433 395 338 -14,4%
Reklama 1026 | 1708 | 2057 20,4%
Badania naukowe i prace rozwojowe
w dziedzinie nauk spotecznych 20 37 50 35,1%
i humanistycznych
Ustugi firmowe, w tym: 1029 | 4928 | 6148 24,8%
Ustugi prawne 760 | 1418 | 1968 38,8%
Ustugi rachunkowo-ksiggowe i doradztwo 74 | 1471 | 1709 16.2%
podatkowe
Doradztwo w zakresie zarzadzania i PR 189 | 1858 | 2212 19,1%
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Us}ug% zwiqzar}e z \fvyszukiwanic?m’ miejsc 6 181 259 43.1%
pracy i pozyskiwaniem pracownikow

Uslugi techniczne, w tym: 5164 | 5823 | 7300 25,4%
Dziatalno$¢ zwiazana z oprogramowaniem

i doradztwem w zakresie informatyki oraz 602 | 1964 | 2780 41,5%
dziatalno$¢ powigzana

Ushugi w zakresw.archltektury 1 inzynierii 2823 | 3183 | 3515 10.4%
oraz zwigzane z nig doradztwo techniczne

Badania i analizy techniczne 184 252 282 11,9%
Badania naukowe i prace rozwojowe

w dziedzinie nauk przyrodniczych 111 163 246 50,9%
i technicznych

Dzifﬂalnos’c’ w zakresie specjalistycznego 1444 261 477 82.8%
projektowania

SUMA 7672 |12 891]15893

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych uzyskanych z GUS.

Podsumowujac stan w 2012 roku w Krakowie, nalezy stwierdzi¢, ze
jesli chodzi o trzy wyodrebnione grupy uslug, to na terenie miasta najwig-
cej bylo zlokalizowanych przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi techniczne,
ponad 7 tys. Druga co do liczebnosci kategorig stanowity firmy, ktore ofe-
rowaty ustugi firmowe — ponad 6 tys., natomiast najmniejsza zbiorowos¢
obejmowaty przedsigbiorstwa zapewniajace ustugi rynkowe, prawie 2,5 tys.

Analiza wszystkich rodzajow oferowanych ustug wskazuje, ze w 2012
roku w Krakowie zdecydowanie najwigcej bylo zlokalizowanych firm
$wiadczacych ushugi w zakresie architektury i inzynierii oraz zwigzane
z nig doradztwo techniczne, ponad 3,5 tys. Drugimi najliczniej oferowa-
nymi ushugami byly te zwiazane z oprogramowaniem i doradztwem w za-
kresie informatyki oraz dziatalno$¢ powiazana, ktore byly oferowane przez
ponad 2,7 tys. przedsigbiorstw. Na trzecim miejscu uplasowaty si¢ firmy,
ktore zapewnialy doradztwo w zakresie zarzadzania i PR, ponad 2,2 tys.
Do grupy relatywnie bogato s$wiadczonych ustug nalezaly reklamowe, gdyz
takich firm w Krakowie w 2012 roku mozna bylo znalez¢ ponad 2 tys.,
oraz prawnicze, oferowane przez prawie 2 tys. podmiotéw. Firm wykonuja-
cych ustugi rachunkowo-ksiggowe oraz doradztwo podatkowe znajdowato
si¢ w miescie ponad 1,7 tys. Pozostate rodzaje ustug byly wyraznie mniej
dostgpne, liczba §wiadczacych je firm w Krakowie ksztalttowata si¢ od 50
(badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk spotecznych i hu-
manistycznych) do niecatych 500 w przypadku dziatalno$ci w zakresie spe-
cjalistycznego projektowania.

Analiza dynamiki zmian dla okresu 2009—2012 (nie bgdzie prowadzo-
na dla wczeéniejszego, bowiem ze wzgledu na zmiany klasyfikacyjne dane
nie sa w petni poréwnywalne) wskazuje, ze najwigkszy przyrost nastapit
w Krakowie wsrod firm prowadzacych dziatalnos¢ w zakresie specjalistycz-
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nego projektowania, ich liczba wzrosta o ponad 80%. Zwigkszenie liczby
firm o ponad potowe zanotowano wsrdd jednostek prowadzacych badania
naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk przyrodniczych i technicz-
nych. 40% wzrost liczby przedsigbiorstw nastapit wérod firm oferujacych
ushugi zwiagzane z wyszukiwaniem miejsc pracy i pozyskiwaniem pracow-
nikow, firm prowadzacych dziatalno$¢ zwigzana z oprogramowaniem i do-
radztwem w zakresie informatyki oraz firm prawniczych. Najnizszym przy-
rostem (rzgdu 10%) charakteryzowata si¢ liczba podmiotow §wiadczacych
ushugi w zakresie architektury i inzynierii oraz zwiazane z nia doradztwo
techniczne, jak rowniez badania i analizy techniczne. Natomiast jedyna ka-
tegoria ustug, wsrod ktorych liczba przedsiebiorstw §wiadczacych je w Kra-
kowie w roku 2012 byla nizsza niz w 2009, byty badania rynku i opinii
publicznej.






Rozdzial 7. Znaczenie wysokospecjalistycznych ustug
biznesowych dla turystyki biznesowej w Krakowie —
wyniki badan ankietowych

7.1. Charakterystyka respondentow

Kluczowym elementem zrozumienia wynikow badan jest charakterysty-
ka respondentéw udzielajacych odpowiedzi na postawione pytania. W przy-
padku tych badan nie bylo mozliwe uzyskanie odpowiedzi od wszystkich
respondentow, natomiast wielu z nich podzielito si¢ swoimi opiniami. Dwie
pierwsze cechy odnosza si¢ do respondentdéw, natomiast pozostate opisuja
przedsigbiorstwa przez nich reprezentowane. I tak analizujac stanowisko re-
spondenta to najwigce]j byto specjalistéw — ponad jedna trzecia (37,68%). Na
drugim miejscu kierownikoéw (ponad jedna czwarta). Na podobnym poziomie
byt udziat dyrektoréw oraz prezeséw — odpowiednio 18,84% 1 17,39%. Anali-
zujac te cztery przyjete w badaniu stanowiska w ujgciu pracownikow zarzad-
czych i pozazarzadczych, mozna stwierdzi¢, ze ponad jedna trzecia stanowity
osoby na pozycjach zarzadczych (36,23%) — tabela 7.

Tabela 7. Struktura respondentow wedhug wieku

Stanowisko Odsetek wskazan
Specjalista 37,68% 0
Kierownik 26,09% 63,77%
Dyrektor 18,84%
36,239
Prezes 17,39% ,23%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Druga cecha charakteryzujaca badana probke populacji byt status respon-
denta z punktu widzenia bycia (wspot-) whascicielem lub pracownikiem bada-
nej firmy. Ma to istotne znaczenie, poniewaz pozwala na poré6wnanie ze struktu-
ra 0s0b na odpowiednich stanowiskach (poczyniona powyzej) jak rowniez od-
zwierciedla mozliwos$ci decyzyjne respondentow. Warto podkresli¢, ze odsetek
0sob bedacych wiascicielami danych przedsigbiorstw byt zblizony do os6b na
stanowiskach zarzadczych (odpowiednio 34,78% do 36,23%), co potwierdza
decydujacy wplyw na rozwdj firmy przez przynajmniej jedna trzecia respon-
dentow oraz przypuszczalnie bardzo dobre rozeznanie w badanej tematyce.

Tabela 8. Struktura respondentow wedtug statusu

Status Odsetek wskazan
(Wspot-) wiasciciel 34,78%
Pracownik 65,22%

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badan.
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W charakterystyce badanej proby przyjeto takze cztery cechy przed-
sigbiorstw, tj. wielkos¢, czas istnienia na rynku turystycznym, branze oraz
przynalezno$¢ do izby lub stowarzyszenia branzowego. I tak w przypadku
analizy wielko$ci firmy zaskoczeniem byt stosunkowo niski odsetek mi-
kroprzedsigbiorstw, bo okoto 42,25%. Uznanie tej warto$ci za niska wy-
nika ze stosunkowo wysokiego odsetka mikroprzedsigbiorstw w branzy
turystycznej, gdzie cala grupa matych i mikroprzedsigbiorstw sigga nawet
95%, podczas gdy w badanej probie byto tacznie 71,83%. Co piata badana
firma reprezentowala przedsigbiorstwa $rednie, natomiast w ankietyzacji
uczestniczyly réwniez duze przedsigbiorstwa (250 pracownikow i wigcej)
— 8,45% (tabela 9).

Tabela 9. Struktura badanych podmiotow wedtug wielko$ci zatrudnienia

Wielkos$¢ firmy Odsetek wskazan
Do 9 os. (mikroprzedsigbiorstwo) 42,25%
1049 os. (przedsigbiorstwo mate) 29,58%
50-249 os. (przedsigbiorstwo $rednie) 19,72%
250 os. 1 wigcej (przedsigbiorstwo o duze) 8,45%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wsrdéd podmiotdéw uczestniczacych w badaniu prawie potowa przed-
sigbiorstw byla mlodsza niz dziesi¢¢ lat, natomiast jedna trzecia to firmy
dziatajace na rynku turystycznym nie dtuzej niz 19 lat (10-19 lat). Czgsciej
niz co piata firma to podmiot z dlugoletnia tradycja wynoszaca ponad 20 lat
(23,18%) — tabela 10.

Tabela 10. Struktura badanych podmiotéw wedtug czasu istnienia na rynku
turystycznym

Czas istnienia na rynku turystycznym Odsetek wskazan
1-9 lat 43,48%
10-19 lat 33,34%
20 i wigcej lat 23,18%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Z punktu widzenia celu prowadzonych badan oraz przewidzianych
w dalszym etapie wywiadow, bardzo wazna byta branza dziatalnosci ba-
danych podmiotéw okreslana wedtug dominujacej wielkosci przycho-
déw. Najliczniejsza podgrupa badanych podmiotéw byta baza noclego-
wa (az 44,93%). Na drugim miejscu byly podmioty zwiazane z organi-
zacja wydarzen (od konferencji, kongresow, targdow po imprezy firmo-
we, korporacyjne), w tym takze podmioty zajmujace si¢ profesjonalnie
obstuga tego rodzaju wydarzen. Niemal co dziesiaty badany podmiot to
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reprezentant bazy gastronomicznej, a czgsciej niz co dziesiaty (14,49%)
reprezentowal pozostata grupe dzialalnosci, tj. obiekty konferencyjne,
obiekty organizacji réznego rodzaju wydarzen firmowych oraz obstuge
techniczng kongresow i konferencji, a takze wydarzen firmowych — ta-
bela 11.

Tabela 11. Branza dziatalno$ci badanych podmiotéw (dominujaca
dziatalno$¢ wedtug wielkosci przychodow)

Branza Odsetek wskazan
Baza noclegowa 44,93%
Organizator turystyki/firma eventowa (PCO) 31,88%
Baza gastronomiczna 8,70%
Pozostate (obiekty konferencyjne, obstuga tech. itp.) 14,49%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

O dostegpie do roznych zrodet informacji oraz wykorzystywaniu kon-
taktow personalnych decyduje czesto przynaleznos$¢ do izby lub stowarzy-
szenia branzowego. W takim przypadku czionkostwo w powyzszych gre-
miach pozwala na korzystanie z do§wiadczen innych os6b oraz na wymiang
wiedzy. Z punktu widzenia projektu wazne byto, ze stosunkowo duzy od-
setek badanych (46,37%) deklarowal przynalezno$¢ do takiej organizacji
—tabela 12.

Tabela 12. Przynalezno$¢ do izby lub stowarzyszenia branzowego

Przynalezno$¢ Odsetek wskazan
Tak 46,38%
Nie 53,62%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Badane podmioty to przede wszystkim mikro i male przedsigbiorstwa
reprezentowane gtownie przez pracownikéw. W badaniu uczestnicza gtow-
nie mlode firmy o stazu na rynku turystycznym nieprzekraczajacym dzie-
sigciu lat 1 reprezentujace najczesciej baze noclegowa oraz organizatorow
turystyki i wydarzen (firmowych i kongresow/konferencji). Niemal poto-
wa tych podmiotéw deklarowata przynaleznos¢ do izby lub stowarzyszenia
branzowego.

7.2. Znaczenie ustug biznesowych dla turystyki biznesowej

Podmioty uczestniczace w badaniu w pierwszej kolejnosci popro-
szone zostaty o wskazanie kluczowych ich zdaniem rodzajow ustug dla
turystyki, w tym w szczegodlnosci dla turystyki biznesowej. Wskazania
respondentdéw zestawiono ponizej (tabela 13). Wérod wymienianych ro-
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dzajow ustlug uwage zwracaja przede wszystkim uslugi dotyczace wy-
darzen. Najwigcej respondentoéw wskazywato na dziatalno$¢ zwiazana
Z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem imprezami (40%). Na dru-
gim miejscu wymieniano ustugi reklamowe, ktére w pewnym zakresie sa
powiazane z organizacja spotkan (20%) — zwlaszcza biznesowych, pet-
nigc funkcje komunikacji marketingowej i budowania relacji z klienta-
mi i/lub partnerami handlowymi. Trzecia kategoria ustug to ustugi even-
towe, rozumiane w badaniu gtéwnie jako ustugi artystyczne i zwiazane
z nimi prowadzenie imprez (konferansjer) — 8,2%. Na czwartym miejscu
zanotowano ustugi informatyczne, ktére w opinii 7,1% respondentow
sa kluczowe dla turystyki, w szczegolnosci turystyki biznesowej. Dwie
najmniej wazne kategorie to uslugi zwiazane z zatrudnianiem oraz w za-
kresie specjalistycznego projektowania. Z uwagi na specyfike tej branzy
moze wydawac si¢, ze faktycznie specjalistyczne projektowanie moze
mie¢ mniejsze znaczenie dla turystyki biznesowej (obie kategorie wska-
zato 1,2% badanych).

Tabela 13. Kluczowe rodzaje ustug dla turystyki (w szczegolnosci
turystyki biznesowe;j)

. Odsetek

Rodzaj ustug wskazan
Dziatalno$¢ zwiazana z organizacja promocja i/lub zarzadzaniem imprezami 40,0%
Ustugi reklamowe 20,0%
Uslugi agencji eventowych 8,2%
Ustugi informatyczne 7,1%
Dziatalno$¢ rachunkowo-ksiggowa, doradztwo podatkowe 5,9%
Badanie rynku i opinii publicznej 4,7%
Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem i public relations PR 4,7%
Badania naukowe i prace rozwojowe 2,4%
Dziatalno$¢ prawnicza 2,4%
Dziatalno$¢ zwiazana z obshuga techniczng imprez 2,4%
Dziatalno$¢ zwiazana z zatrudnianiem 1,2%
Dzialalno$¢ w zakresie specjalistycznego projektowania 1,2%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Drugie pytanie postawione respondentom bylo bardzo podobne do
wczesniejszego, jednak dotyczylo znaczenia wybranych ustug dla badane-
go przedsigbiorstwa. W tym przypadku mozna bytoby spodziewac si¢ iden-
tycznych odpowiedzi, jednak pewne roznice udato si¢ zaobserwowac. Po
pierwsze, dzialalno$¢ zwiazana z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem
imprezami byta wazna dla mniejszej liczby respondentdéw (spadek o ponad
10 pkt%). Kolejnym duzym spadkiem cechowaly si¢ ushugi agencji even-
towych (z 8,2% do warto$ci 3,5%). Interesujaca jest sytuacja odzwiercie-
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dlajaca postrzeganie respondenta — w przypadku pytania o ustugi kluczowe
dla dziatalnos$ci jego przedsigbiorstwa na znaczeniu zyskaty trzy katego-
rie ustug powiazane z dzialalno$cia operacyjna firmy — dwie tzw. firmowe
i trzecia techniczna, ale rowniez silnie powiazana z biezacym funkcjono-
waniem. Mowa tutaj o ustugach reklamowych (wzrost o ponad 7 pkt%), ra-
chunkowo-ksiggowych i doradztwie podatkowym (wzrost o prawie 6 pkt%)
oraz ushugach informatycznych (wzrost o ponad 2 pkt%). Z drugiej strony
ushugi wydawatoby si¢ wazne dla dziatalno$ci firmy, tj. ustugi prawnicze
réwniez zanotowaty spadek o potowg (z 2,4% do 1,2%). Taki sam spadek
zanotowano w przypadku korzystania z badan naukowych i prac rozwojo-
wych (tabela 14).

Tabela 14. Kluczowe rodzaje ustug dla prowadzonej dziatalnosci
gospodarczej respondentow

. Odsetek
Rodzaj ustug wskazan
Dziatalno$¢ zwiazana z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem imprezami 29,4%
Ustugi reklamowe 27,1%
Dziatalno$¢ rachunkowo-ksiggowa, doradztwo podatkowe 11,8%
Ustugi informatyczne 9,4%
Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem i public relations PR 7,1%
Badanie rynku i opinii publicznej 4,7%
Dziatalno$¢ w za'kresie architektury i inzynierii oraz zwiazane z nia 3.5%
doradztwo techniczne >
Ustugi agencji eventowych 3,5%
Badania naukowe i prace rozwojowe 1,2%
Dziatalno$¢ prawnicza 1,2%
Dziatalno$¢ zwiazana z zatrudnianiem 1,2%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Analizujac perspektywy rozwoju wspotpracy miedzy podmiotami tu-
rystyki biznesowej a dostawcami wysokospecjalistycznych ustug bizneso-
wych, nalezy wskaza¢ na nastgpujace zjawiska. Po pierwsze, najwigksze
zapotrzebowanie wedtug respondentéw w najblizszych trzech latach bedzie
na ustugi reklamowe (27,5%) oraz ustugi informatyczne (24,6%) — obie
mocno powiazane z dziatalno$cia operacyjng firmy, gdzie druga ustuga jest
o charakterze technicznym. Ponad potowa wszystkich badanych wskazata
na te dwie ustugi (52,1%).
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Tabela 15. Rodzaj ustug z najwigkszym zapotrzebowaniem na nie w firmie
respondenta w perspektywie najblizszych trzech lat

. Odsetek
Rodzaj ustug wskazan
Reklama 27,5%
Uslugi informatyczne 24,6%
Dziatalno$¢ zwiazana z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem imprezami 10,1%
Badanie rynku i opinii publicznej 8,7%
Ustugi agencji eventowych 7,2%
Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem i public relations PR 5,8%
Dziatalno$¢ rachunkowo-ksiggowa, doradztwo podatkowe 4,3%
Dziatalno$¢ w zakresie specjalistycznego projektowania 4,3%
Badania naukowe i prace rozwojowe 2,9%
Dziatalno$¢ zwigzana z zatrudnianiem 1,4%
Badania i analizy techniczne 1,4%
Dziatalno$¢ w za'kresie architektury i inzynierii oraz zwiazane z nia 1.4%
doradztwo techniczne i
Dzialalno$¢ zwiazana z obstuga techniczna imprez 0,0%
Suma 100,0%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Druga wazna obserwacja jest rola w nastepnych trzech latach ustug po-
wiazanych z wydarzeniami. W uzyskanych wynikach respondenci na trzecim
miejscu wskazywali na dziatalno$¢ zwiazana z organizacja, promocja i/lub
zarzadzaniem imprezami (10,1%) oraz na piatym miejscu na ushugi agencji
eventowych (7,2%). Jednakze zaden z respondentéw nie wskazal na wzrost
zapotrzebowania na dziatalno$¢ zwiazana z obstuga techniczna imprez.

Trzecia obserwacja jest zauwazany wzrost w przysztosci zapotrzebo-
wania na wybrane ustugi (w pordwnaniu z ustugami waznymi dla firmy
—tabela 14). I tak przede wszystkim na uwagg zastuguja ustugi informatycz-
ne (wzrost o 15,2 pkt%), ustugi badania rynku i opinii publicznej (wzrost
0 4 pkt%), ustugi agencji eventowych (wzrost o 3,7 pkt%) oraz ustugi zwia-
zane z zatrudnianiem (wzrost 0 0,2 pkt%). Mozna tym samym powiedzie¢,
ze zanotowano wzrosty w kazdej grupie ustug KIBS.

7.3. Kluczowe rodzaje ushug dla turystyki — w szczegolnosci
turystyki biznesowej

Dokonujac analizy szczegdtowej wskazan badanych podmiotéw z po-
dzialem na przyjeta w niniejszej monografii klasyfikacje KIBS, uszerego-
wano uzyskane wyniki osobno dla ustug rynkowych, firmowych, technicz-
nych oraz eventowych. Pierwsza kolumna przedstawia rzeczywisty udziat
procentowy odpowiedzi udzielonych przez cata badang zbiorowos¢, a wige
stanowi niejako powtdrzenie wynikow zaprezentowanych w tabeli 13. Dru-
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ga kolumna prezentuje natomiast znaczenie okreslonego rodzaju ustug w ra-
mach danej kategorii wg przyjetej klasyfikacji.

Tabela 16. Wskazania respondentow dotyczace kluczowych ustug
rynkowych dla turystyki — w szczegdlnosci turystyki biznesowej

Uslugi rynkowe Procent | Procent grupy
Badania naukowe i prace rozwojowe 2,4% 8,7%
Badanie rynku i opinii publicznej 4,7% 17,4%
Ustugi reklamowe 20,0% 73,9%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Analiza uzyskanych wynikéw ukazuje, ze co piaty podmiot uczestni-
czacy w badaniu wskazywat ustugi reklamowe jako kluczowe dla turystyki
(w szczegdlnosci turystyki biznesowej). Tym samym ustugi te uplasowaty
si¢ na drugim miejscu wsrod wszystkich rodzajow ustug (por. tabela 13).
Nie zaskakuje zatem wysoki odsetek wskazan w ramach kategorii ustug
rynkowych — blisko 3/4 badanych przedsigbiorstw uwaza, ze to ustugi re-
klamowe sa kluczowe dla turystyki, potwierdzajac tym samym ich wage
na rynku turystycznym. Tylko niespelna co piata badana firma uwaza, ze
sposrod ustug rynkowych to badania rynku i opinii publicznej sa kluczowe
dla turystyki, stanowiac tym samym niespelna 5% wskazaf badanej zbio-
rowosci. Zdaniem badanych przedsigbiorstw najmniejszym znaczeniem dla
turystyki sposrod ustug rynkowych odznaczaja si¢ badania naukowe stano-
wiac niespetna 10% wskazan.

Tabela 17. Wskazania respondentow dotyczace kluczowych ustug
firmowych dla turystyki — w szczeg6lnosci turystyki biznesowe;j

Uslugi firmowe Procent | Procent grupy
Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem i public relations PR 4,7% 33,3%
Dziatalno$¢ zwigzana z zatrudnianiem 1,2% 8,3%
Dziatalno$¢ rachunkowo-ksiggowa, doradztwo podatkowe 5,9% 41,7%
Dziatalno$¢ prawnicza 2,4% 16,7%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Ustugi firmowe jako grupa nie byly postrzegane jako szczegdlnie waz-
ne dla turystyki, w tym zwlaszcza turystyki biznesowej. Tylko co dwudzie-
sty respondent wskazywat ustugi rachunkowo-ksiggowe 1 doradztwo podat-
kowe oraz ustugi z zakresu zarzadzania i PR jako znaczace dla branzy (por.
tabela 17). Tylko 2% badanych wyrazito opinig, ze duza rol¢ odgrywaja
ustugi prawnicze oraz dziatalno$¢ zwiazana z zatrudnieniem. Te opinie maja
swoje odzwierciedlenie w rankingu znaczenia poszczegélnych rodzajow
ustug w obre¢bie ustug firmowych. Sposrod ustug firmowych ponad 40% ba-
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danych za kluczowe dla turystyki biznesowej uznawato ustugi rachunkowo-
-ksiggowe i doradztwo podatkowe, a ponad 1/3 ustugi zwigzane z doradz-
twem w zakresie zarzadzania i PR. Tylko kilkanascie procent respondentow
uwazato, ze znaczace sa ustugi prawnicze, a ponizej 1/10 wskazywato dzia-
lalno$¢ zwiazana z zatrudnieniem.

Tabela 18. Wskazania respondentow dotyczace kluczowych ustug
technicznych dla turystyki — w szczegolnosci turystyki biznesowej

Uslugi techniczne Procent | Procent grupy
Dziatalno$¢ w zakresie specjalistycznego projektowania 1,2% 14,3%
Ustugi informatyczne 7,1% 85,7%

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Jesli chodzi o ustugi okreslone mianem technicznych, to najwazniejsze
sposrod nich dla branzy wydaja si¢ informatyczne, ktore byly wskazywane
przez co 14. respondenta jako kluczowe, a w obrgbie przedmiotowej gru-
py az 86% wskazan krakowskich przedsigbiorcow turystycznych dotyczyto
ustug informatycznych (por. tabela 18).

Tabela 19. Wskazania respondentow dotyczace kluczowych ustug
eventowych dla turystyki — w szczegolnosci turystyki biznesowej

Uslugi eventowe Procent | Procent grupy
Dzuﬂalnosc zwigzana z Organizacja promocja i/lub 40,0% 79.5%
zarzadzaniem imprezami
Dziatalno$¢ zwiazana z obshuga techniczng imprez 2,4% 4,5%
Ustugi agencji eventowych 8,2% 15,9%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Rozpatrujac rolg grupy ustug eventowych dla turystyki — w szczegol-
nosci dla turystyki biznesowej, nalezy podkresli¢ dominujaca role dzia-
falnosci zwiazanej z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem imprezami
(79,5% w ramach danej grupy). W przypadku dwoch pozostatych rodzajow
ustug zauwazalna jest istotna rola ushug agencji eventowych (15,9%), co
$wiadczy o przywiazywaniu duzej roli przez przedsigbiorcow zajmujacych
sig organizacja lub goszczeniem imprezy (wydarzenia) do jakosci programu
artystycznego i jego przygotowania (tabela 19).

7.4. Kluczowe rodzaje ushug dla prowadzonej dzialalnosci
gospodarczej respondentow

Przedsigbiorstwa biorace udziat w badaniu poproszono takze o wska-
zanie kluczowych rodzajow ustug, ale dla prowadzonej przez nie dziatal-
nosci gospodarczej. Wyniki uzyskanych odpowiedzi przedstawiono, analo-
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gicznie jak to miato miejsce w pytaniu poprzednim, zaréwno dla wszyst-
kich kategorii ustug razem (por. tabela 14), jak tez dla poszczegdlnych ka-
tegorii KIBS (kolejne cztery tabele). Z tego tez powodu kolumna pierwsza
ponownie przedstawia rzeczywisty udziat procentowy odpowiedzi udzie-
lonych przez cata badana zbiorowo$¢, stanowigc tym samym powtorzenie
wynikow zaprezentowanych w tabeli 14, a druga kolumna prezentuje zna-
czenie okreslonego rodzaju ustug w ramach danej kategorii wg przyjetej
klasyfikacji.

Tabela 20. Wskazania badanych przedsigbiorstw dotyczace kluczowych
ustug rynkowych dla prowadzonej przez nie dziatalno$ci gospodarczej

Uslugi rynkowe Procent | Procent grupy
Badania naukowe i prace rozwojowe 1,2% 3,6%
Badanie rynku i opinii publicznej 4,7% 14,3%
Ustugi reklamowe 27,1% 82,1%

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Mimo podobnego wydzwigku pytania do kwestii poruszonych powy-
zej, wskazania przedsigbiorstw bioracych udziat w badaniu rdznia si¢ od
wynikéw uzyskanych wczesniej. Co jest warte podkreslenia, firmy przy-
wiazuja jeszcze wigksza wage do ustug reklamowych w prowadzonej przez
nie dzialalno$ci gospodarczej, anizeli okreslajac ich znaczenie dla turystyki.
Ponad 80% respondentow wskazuje wlasnie ten rodzaj ustug sposrdéd pozo-
statych kategorii rynkowych jako kluczowe dla ich charakteru dziatalno$ci
(blisko 1/3 wskazan sposrod wszystkich rodzajow ustug). Wysoki odsetek
wskazan na ustugi reklamowe jest uzyskany kosztem pozostatych kategorii
ushug rynkowych. Ponownie na drugim miejscu znajduja si¢ badania rynku
i opinii publicznej (r6znica ponad 3 pkt%) i na koncu badania naukowe
i prace rozwojowe (r6znica ponad 5 pkt%). Wart podkreslenia jest zatem
fakt, ze te dwie kategorie ustug rynkowych traca na znaczeniu podczas roz-
patrywania ich w kategorii prowadzonej przez respondentow dziatalnos$ci
gospodarczej. Jest to takze wazny sygnat, ze ustugi te by¢ moze nie sa od-
powiednio doceniane w biezacej dziatalnosci przedsigbiorstw.

Tabela 21. Wskazania badanych przedsigbiorstw dotyczace kluczowych
ushug firmowych dla prowadzonej przez nie dzialalno$ci gospodarczej

Uslugi firmowe Procent | Procent grupy
Doradztwo zwiazane z zarzadzaniem i public relations PR 7,1% 33,3%
Dziatalno$¢ prawnicza 1,2% 5,6%
Dziatalno$¢ rachunkowo-ksiggowa, doradztwo podatkowe 11,8% 55,6%
Dziatalno$¢ zwiazana z zatrudnianiem 1,2% 5,6%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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W zakresie ustug umownie okre§lonych mianem firmowych miata miej-
sce analogiczna sytuacja. Uslugi rachunkowo-ksiggowe i doradztwo podat-
kowe miato wigksze znaczenie dla prowadzenia dziatalnosci danej firmy niz
branzy ogotem (rdznica wynosita prawie 6 pkt%) (por. tabela 21). Co 6smy
respondent wymieniat ja jako kluczowa w calej zbiorowosci zewngtrznych
ushug. Analiza roli poszczeg6lnych typow ustug firmowych w obrebie tej
grupy dowodzi, ze to ustugi rachunkowo-ksiggowe i doradztwo podatkowe
byly uznawane za kluczowe (ponad potowa wskazan). Wsrdd ushug z tej
grupy 1/3 opinii respondentéw sklaniata si¢ ku przypisaniu kluczowej roli
ustugom zwiazanym z zarzadzaniem i PR-em. Ustugi prawnicze i dzialal-
no$¢ zwiazana z zatrudnieniem nie bylty postrzegane jako znaczace (ponizej
6% wskazan w obrgbie grupy).

Tabela 22. Wskazania badanych przedsigbiorstw dotyczace kluczowych
ustug technicznych dla prowadzonej przez nie dziatalnosci gospodarcze;

Uslugi techniczne Procent | Procent grupy
Dziatalno$¢ w zakresie architektury i inzynierii oraz
zwiazane z nig doradztwo techniczne
Ustugi informatyczne 9,4% 72,7%
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

3,5% 27,3%

Wsrod ogotu zewnetrznych ushug za kluczowe uznane zostaty ushugi
informatyczne (zdanie co dziesiatego respondenta). Nic dziwnego wigc, ze
w obrgbie grupy ustug technicznych ustugi informatyczne stanowily prawie
3/4 wskazan krakowskich podmiotow dziatajacych na rynku turystyki biz-
nesowej (por. tabela 22).

To jest wazna informacja dla branzy informatycznej, Ze popyt na ich
ustugi zglaszany przez krakowskie przedsigbiorstwa turystyki biznesowe;j
jest stabilny.

Tabela 23. Wskazania badanych przedsigbiorstw dotyczace kluczowych
ustug eventowych dla prowadzonej przez nie dziatalnosci gospodarcze;j

Uslugi eventowe Procent | Procent grupy
Dzuﬂalnosc zwiazana z organizacja promocja i/lub 29.4% 89.3%
zarzadzaniem imprezami
Ustugi agencji eventowych 3,5% 10,7%
Dziatalno$¢ zwiazana z obsluga techniczna imprez 0,0% 0,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Czwartg grupa ustug byly ustugi eventowe, w przypadku ktorych od-
powiedzi zostaty zdominowane przez gtéwna dziatalnos¢ w ramach tej gru-
py ushug (az 89,3% ze wskazan w ramach tej grupy). Odpowiadato to jedne;j
trzeciej badanych respondentow catej proby. Pozostali badani wskazali tyl-
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ko ushugi agencji eventowych, co tym samym sprawito, ze nikt nie wybrat
dzialalno$ci zwiazanej z obstuga techniczna imprez (tabela 23).

7.5. Forma wspoélpracy z podmiotami Swiadczacymi
poszczegolne rodzaje ustug KIBS

Kolejnym problemem, ktory zostal poruszony w badaniach, jest for-
ma wspotpracy z podmiotami §wiadczacymi poszczeg6lne rodzaje KIBS.
Respondenci mogli wskaza¢ odpowiedzi, poczynajac od statej wspotpracy,
poprzez wspodtprace podejmowang okazjonalnie lub doraznie, skonczywszy
na braku wspolpracy. Celem tego pytania byto takze ukazanie, z ktoérymi
ushugodawcami typu KIBS krakowskie przedsigbiorstwa dziatajace w bran-
zy turystyki biznesowej nie wspotpracuja w ogole, a z ktorymi wspotpracuja
i w jakim zakresie. Uzyskane wyniki zaprezentowano w kolejnych czterech
tabelach prezentujacych grupy ustug zgodnie z przyjeta klasyfikacja.

Tabela 24. Forma wspotpracy krakowskich przedsigbiorstw dziatajacych
w branzy turystyki biznesowej z podmiotami §wiadczacymi KIBS
rynkowe

Badania naukowe | Badanie rynku Uslugi

i prace rozwojowe | i opinii publicznej | reklamowe
Nie korzystam z ustug 74,7% 49,38% 12,20%
Wsp’o'lpraca okazjonalna lub 2.5% 12.35% 28.05%
dorazna
Stata wspolpraca 22,8% 38,27% 59,76%
Suma 100,0% 100,00% 100,00%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Majac na uwadze wczesniej przedstawione wyniki, nie zaskakuje fakt,
ze najwigksza popularnos$cia ciesza si¢ przedsiebiorstwa oferujace ustugi re-
klamowe. Blisko 9 na 10 respondentéw wskazuje na podejmowanie wspot-
pracy z tego typu ustugodawca, z czego w przypadku blisko 60% badanych
przedsigbiorstw oznacza to stata wspdlprace. Jest to rownoczesnie najwigk-
szy odsetek przedsigbiorstw podejmujacych stata wspoétprace w ramach ka-
tegorii ushug rynkowych. Zaskakujaco wysokim odsetkiem w ramach statej
wspotpracy odznaczaja si¢ ushugi badania rynku i opinii publicznej. Biorac
pod uwage wezesniejsze wyniki badanych przedsigbiorstw, ktore w niewiel-
kim zakresie wskazywaty na znaczenie tego rodzaju ushug rezultat ten jest
godny uwagi. Sumujac go z odsetkiem firm podejmujacych okazjonalna
lub dorazna wspoéltprace, daje to tacznie ponad potowe badanych przedsie-
biorstw deklarujacych wspolprace z podmiotami §wiadczacymi ustugi ba-
dania rynku i opinii publicznej. Niejako na drugim biegunie pod wzgledem
podejmowania wspotpracy znajduja si¢ ustugi z zakresu badan naukowych



112 Rozdziat 7

i prac rozwojowych. Blisko 3/4 respondentéw deklaruje brak podejmowa-
nej wspotpracy z podmiotami oferujacymi tego typu ustugi. Natomiast kra-
kowskie przedsigbiorstwa dzialajace w branzy turystyki biznesowej w przy-
padku decyzji o wspotpracy z podmiotami tej kategorii ustug decyduja sie
od razu na stata wspolprace (niewielki odsetek respondentow wskazujacych
na okazjonalna lub dorazna forme wspotpracy — por. tabela 24).

W zakresie ushug firmowych réwniez mozna dostrzec ciekawe ten-
dencje dotyczace charakteru kooperacji. Wspotpraca z dostawcami ustug
rachunkowo-ksiggowych, wczesniej czgsto wymienianych jako kluczowe
dla dziatalnos$ci, w ponad potowie przypadkéw miata charakter okazjonalny
lub dorazny, a tylko co szosta badana firma nawiazywata stala wspotprace
(por. tabela 25).

Tabela 25. Forma wspotpracy krakowskich przedsigbiorstw dzialajacych
w branzy turystyki biznesowej z podmiotami §wiadczacymi
specjalistyczne ustugi firmowe

Dzialalnos¢ Doradztwo
rachunkowo- Dzialalnosé zZwigzane Dzialalnos$¢
ksiggowa, rawnicza |2 zarzadzaniem zwigzana
doradztwo | P i public z zatrudnianiem
podatkowe relations PR
Nie korzystam z ustug 29,8% 30,1% 53,8% 60,0%
Wspolpraca
okazjonalna lub 54,8% 14,5% 10,0% 11,2%
dorazna
Stata wspolpraca 15,4% 55,4% 36,2% 28,8%
Suma 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Natomiast w ponad polowie przypadkdéw wspodtpraca z kancelariami
i osobami fizycznymi §wiadczacymi ustugi prawnicze miata charakter staty.
Wydaje sig, ze zaufanie 1 wypracowane relacje sa w tym wypadku kluczo-
wym czynnikiem. Podkresli¢ mozna, ze poréwnywalny odsetek responden-
tow (nieco ponizej 1/3 catej zbiorowosci) korzystat z obu powyzszych ro-
dzajow ushug.

Zdecydowanie wyzszy byt odsetek przedsigbiorstw niekorzystajacych
z pozostatych dwoch rodzajow ustug firmowych (ponad potowa w obu
przypadkach). Ale zakres stalej wspotpracy byt dos¢ wysoki: ponad 1/3 sta-
le wspotpracowala z zewngtrznymi firmami §wiadczacymi ustugi zwiazane
z zarzadzaniem i PR, a prawie 30% w zakresie ustug zwigzanych z zatrud-
nieniem.
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Tabela 26. Forma wspotpracy krakowskich przedsigbiorstw dziatajacych
w branzy turystyki biznesowej z podmiotami §wiadczacymi

specjalistyczne ustugi techniczne

Dzialalnosé
w zakresie Dzialalnosé
architektury Badania . .
R, . . Uslugi w zakresie
i inzynierii i analizy |. -
. . informatyczne | specjalistycznego
oraz zwigzane | techniczne . .
. projektowania
z nia doradztwo
techniczne
Nie korzystam
60,5% 69,1% 15,9% 58,2%
z ushug
Wspolpraca
okazjonalna lub 3,7% 8,6% 41,5% 5,1%
dorazna
Stata wspotpraca 35,8% 22,2% 42,7% 36,7%
Suma 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Wspotpraca z dostawcami ustug tak zwanych technicznych miata row-
niez swa specyfike. Generalnie 84% krakowskich firm dziatajacych na ryn-
ku turystyki biznesowej korzystato z ustug informatycznych, podczas gdy
z ustug z zakresu architektury i inzynierii oraz specjalistycznego projekto-
wania korzystalo okoto 40% przedsigbiorstw, a z badan i analiz technicz-
nych tylko 30% (por. tabela 26). Nalezy jednakze dostrzec, ze w zakresie
ustug informatycznych 43% podmiotow nawiazywato z ustugodawcami
stata wspolprace, ale odsetek firm charakteryzujacych sig stata wspotpraca
w zakresie architektury i inzynierii oraz specjalistycznego projektowania
byt tylko o 6 pkt% nizszy. Stata wspolpraca z firmami przeprowadzajacymi
badania i analizy techniczne byla rzeczywiscie nizsza, nie si¢gata 1/4 re-
spondentéw. Roznica wige tkwita w zakresie okazjonalnej i doraznej wspot-
pracy, ktora w przypadku ustug informatycznych miata miejsce czgsto, pra-
wie taki sam odsetek jak statej (42%) deklarowat taki stan rzeczy. Natomiast
z pozostatych ushug technicznych okazjonalnie korzystato tylko po parg
procent badanych krakowskich przedsigbiorstw turystycznych. Nalezy wigc
stwierdzi¢, ze ponad 1/3 krakowskich firm dziatajacych w obszarze tury-
styki biznesowe;j stale wspolpracowata z podmiotami $wiadczacymi ushugi
techniczne. Wyjatkiem sa ustugi informatyczne, bo w tym przypadku zakres
statej wspotpracy byt jeszcze wigkszy, na drugim biegunie znajdowaty si¢
badania i analizy techniczne, ponizej 1/4 respondentéw cechowalo sig stata
wspoltpraca z ich dostawcami.
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Tabela 27. Forma wspotpracy krakowskich przedsigbiorstw dziatajacych
w branzy turystyki biznesowej z podmiotami §wiadczacymi
specjalistyczne ustugi eventowe

Dznala.l nos.c zw1qzana' Uslugi Dzialalnos$¢
Z organizacja promocja e .
i/lub zarzadzaniem agencji |zwigzana z obsluga

. . eventowych | techniczng imprez

imprezami
Nie korzystam z ustug 40,2% 46,9% 43,8%
Wspo}pr?ca okazjonalna 19.5% 13.6% 40,0%
lub dorazna
Stata wspotpraca 40,3% 39,5% 16,2%
Suma 100,0% 100,0% 100,0%

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Wsrod ustug w ostatniej grupie, tj. ustug eventowych, na uwagg zastu-
guje niewielkie zréznicowanie odpowiedzi w zakresie korzystania z tego ro-
dzaju ustug — ponad polowa badanych deklarowata ich wykorzystanie (od-
setek miesci sig w przedziale 50-60% badanych). Istotna jest natomiast roz-
nica migedzy wspotpraca stata a okazjonalna Iub dorazna. Az 40% badanych
deklarowato stata wspotprace z dostawcami ustug agencji eventowych oraz
zwiazanych z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem imprezami. Nato-
miast na takim samym poziomie (40%) respondenci wskazali wspotprace
okazjonalng lub dorazna w przypadku obstugi technicznej imprez (tabela
27). Wéréd badanych trzech rodzajow ustug zauwazy¢é mozna duza wage
wszystkich rodzajow z punktu widzenia prowadzonej wspotpracy podmio-
tow turystyki biznesowe;.

7.6. Znaczenie lokalizacji firm dostarczajacych
poszczegodlne ushugi typu KIBS dla badanych firm

Bardzo istotng kwestia, ktora postanowiono zbadac, jest znaczenie
lokalizacji firm dostarczajacych poszczegdlne ustugi typu KIBS dla bada-
nych przedsigbiorstw (zagadnienie to poruszane takze we wczesniejszej
czescl niniejszego opracowania). Jest to szczegdlnie interesujacy problem
badawczy w konteks$cie mozliwosci wykorzystywania wspotczesnych form
komunikacji i wykonywania prac zleconych zdalnie, bez koniecznosci bez-
posredniego spotkania. W tym celu poproszono badane przedsigbiorstwa
o wskazanie, czy lokalizacja podmiotu, z ktérym podejmuja wspotprace
w okreslonym zakresie (rodzaj $wiadczonej ustugi) ma dla nich znaczenie.
Uzyskane wyniki zaprezentowano w kolejnych tabelach zgodnie z podzia-
tem na ustugi rynkowe, firmowe, techniczne i eventowe.
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Tabela 28. Wskazania badanych przedsigbiorstw dot. znaczenia lokalizacji
firm dostarczajacych rynkowe ustugi typu KIBS

Badania naukowe | Badanie rynku Uslugi

i prace rozwojowe | i opinii publicznej | reklamowe
Lokalizgcja nie ma dla mnie 85.7% 69.4% 50,0%
znaczenia
Korzysta'm z krakowskich 7.1% 16.7% 26.9%
dostawcow ustug
Korzystam z dostawcow 1.4% 5.6% 3.8%
z okolic Krakowa (regionu) i i ’
Korzystam z dostawcow z kraju 5,7% 8,3% 19,2%
Suma 100,0% 100,0% 100,0%

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najwigkszym zréznicowaniem co do udzielonych odpowiedzi charak-
teryzuja si¢ ustugi reklamowe. Doktadnie polowa badanych przedsigbiorstw
wskazata, ze lokalizacja podmiotu oferujacego ustugi reklamowe nie ma dla
nich znaczenia, co potwierdza, ze w przypadku ustug wysokospecjalistycz-
nych, opartych na wiedzy wazniejsze sa inne czynniki charakteryzujace
ushugodawce, anizeli siedziba jego firmy (np. jako$¢ swiadczonych ushug,
jego renoma). Nieco ponad 1/4 respondentéw korzysta z krakowskich do-
stawcow ushug, ceniac sobie tym samym dostgpno$¢ danego ustugodaw-
cy, podczas gdy z ustug dostawcow majacych swoja siedzibe w okolicach
Krakowa (regionie) korzysta niespetna 4% respondentow. Tak niski odsetek
wskazan na dostawcow ustug reklamowych z okolic miasta uwarunkowany
jest prawdopodobnie niewielka dostgpnoscia tego typu ushug poza aglome-
racja krakowska (koncentracja ustugodawcoéw w duzych osrodkach miej-
skich). Z kolei blisko co piate badane przedsigbiorstwo korzysta z ushug
firm majacych swoja siedzibe w kraju (poza Krakowem i regionem). Tak
wysoki udzial (w powiazaniu z wysokim odsetkiem statych umow wspot-
pracy w ramach ustug reklamowych zaprezentowanych wczesniej) swiad-
czy o przywiazaniu do danego ustugodawcy bez wzgledu na to, gdzie znaj-
duje sig siedziba jego firmy.

Jeszcze wigkszym odsetkiem obrazujacym brak znaczenia lokalizacji
dla wyboru danego ustugodawcy do wspodtpracy charakteryzuja si¢ pozosta-
fe kategorie ustug rynkowych. W przypadku badan rynku i opinii publiczne;j
wynosi on blisko 70%, a dla badan naukowych i prac rozwojowych nieco
ponad 85% (por. tabela 28). Jedynie nieco ponad 15% badanych przedsig-
biorstw wskazuje, ze korzysta z krakowskich dostawcow ustug badania ryn-
ku i opinii publiczne;j.
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Tabela 29. Wskazania badanych przedsigbiorstw dotyczace znaczenia
lokalizacji firm dostarczajacych firmowe ustugi typu KIBS

Dzialalno$¢ | Dzialalno$¢ | Doradztwo Dzialalnos$¢
rachunkowo- | prawnicza zZwigzane zwigzana
ksiggowa, z zarzadzaniem | z zatrudnianiem
doradztwo i public
podatkowe relations PR
Lokalizacja NIE MA 40,7% 41,8% 68,1% 63,9%
dla mnie znaczenia
Korzystam
z krakowskich 51,9% 49,4% 19,4% 29,2%
dostawcow ustug
Korzystam
z dostawcOw z okolic 1,2% 2.5% 4.2% 2,8%
Krakowa (regionu)
Korzystam , 6,2% 6,3% 8,3% 4,2%
z dostawcow z kraju
Suma 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Przy korzystaniu z ustlug zwigzanych z zarzadzaniem i PR lokalizacja
ustugodawcow nie miala znaczenia prawie dla 70% krakowskich przedsig-
biorstw turystycznych (por. tabela 29). Rowniez w przypadku ustug zwiaza-
nych z zatrudnianiem prawie 2/3 badanych stwierdzito, ze czynnik ten nie
ma dla nich znaczenia. Jednakze, co ciekawe, mimo powyzszych deklaracji
prawie 30% respondentéw nabywalo te ustugi od krakowskich dostawcow,
w przypadku ustug zarzadzania i PR z oferty krakowskich dostawcow ko-
rzystato co 5. badane przedsigbiorstwo turystyczne. Jesli chodzi o ustugi ra-
chunkowo-ksiggowe i prawnicze, sytuacja jest nieco inna. Okoto 40% kra-
kowskich firm turystycznych deklarowato, ze lokalizacja ustugodawcéw nie
ma dla niech znaczenia, ale rownoczesnie okoto potowa z nich korzystata
z krakowskich przedsigbiorstw. Jak wskazuja wigc wyniki badan, krakow-
skie firmy turystyczne wprawdzie deklaruja, ze lokalizacja partneréw nie
jest dla nich istotna, ale w duzej mierze nabywaja ustugi od krakowskich
dostawcow, w bardzo niewielkim zakresie nabywaja powyzsze ushugi od
firm z regionu czy z pozostatych rejonéw Polski.
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Tabela 30. Wskazania badanych przedsigbiorstw dotyczace znaczenia
lokalizacji firm dostarczajacych techniczne ushugi typu KIBS
Dzialalnos$¢
w zakresie Dzialalno$é
architektury Badania . .
i inzynierii i analizy |. Uslugi w Zi.lkresw
oraz zwigzane | techniczne informatyczne speCJ.a llstyczn?go
. projektowania
z nia doradztwo
techniczne
Lokalizacja NIE 68,1% 75,0% 34,2% 71,4%
MA dla mnie
znaczenia
Korzystam 18,8% 11,8% 39,2% 17,1%
z krakowskich
dostawcow ustug
Korzystam 2,9% 1,5% 7,6% 2,9%
z dostawcow
z okolic Krakowa
(regionu)
Korzystam 10,1% 11,8% 19,0% 8,6%
z dostawcow z kraju
Suma 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Odpowiedzi badanych §wiadcza, ze lokalizacja partnerow oferujacych
ushugi techniczne nie ma znaczenia (ok. 3/4 respondentéw), z wyjatkiem
ushug informatycznych, co do ktérych tylko nieco ponad 1/3 krakowskich
przedsigbiorstw turystycznych ocenita, ze nie ma dla nich znaczenia (por.
tabela 30). Jesli chodzi o ustugi informatyczne, to prawie 40% responden-
tow ma krakowskich uslugodawcow, ale rownoczesnie co piaty podmiot
oceniat, ze korzysta z dostawcow z catego kraju. Jesli chodzi o ustugi archi-
tektoniczne, inzynieryjne, doradztwo techniczne i specjalistyczne projekto-
wanie to ustugi krakowskich podmiotow nabywa kilkanascie procent bada-
nych, ale rownoczes$nie co dziesiaty nabywa je w Polsce, poza Krakowem,
a nawet poza regionem.

Rozpatrujac wykorzystanie uslug agencji eventowych, na pierwszy
plan wysuwa si¢ umiarkowany odsetek respondentow, dla ktorych lokaliza-
cja nie ma znaczenia (na poziomie 46—49%). I tak w przypadku ustug zwia-
zanych z organizacja, promocja i zarzadzaniem imprezami widoczne jest
preferowanie albo krakowskich firm (29%) (z racji prawdopodobnie boga-
tej oferty tego rodzaju podmiotow) albo dostawcow z kraju (21%). Mozna
stwierdzi¢, ze lokalizacja ma w przypadku tej grupy podmiotow drugopla-
nowe znaczenie. Bardzo podobnie sytuacja wyglada, jesli chodzi o ustugi
agencji eventowych oraz obsluge techniczng imprez.
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Tabela 31. Wskazania badanych przedsigbiorstw dotyczace znaczenia
lokalizacji firm dostarczajacych eventowe ushugi typu KIBS

Dzialalnos$¢ zwigzana Dzialalnos§é
Z organizacja . ..| zwigzana
promocja i/lub U:\lr:i:vg\;zlcljl z obsluga
zarzadzaniem techniczna
imprezami imprez
Lokahzgqa NIE MA dla mnie 46.6% 47.9% 48.6%
znaczenia
Korzysta'm z krakowskich 28.8% 28.2% 36.5%
dostawcow ustug
Korzystam z c.lostawcow z okolic 41% 7.0% 41%
Krakowa (regionu)
Korzystam z dostawcow z kraju 20,5% 16,9% 10,8%
Suma 100,0% 100,0% 100,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Wsrod tych badanych, dla ktorych lokalizacja ma znaczenie, mozna
wyodregbni¢ dwie grupy, tj. preferujacych lokalnych (krakowskich) dostaw-
cow oraz tych korzystajacych z dostawcow z kraju. Wykorzystanie firm
oferujacych obstuge techniczng imprez jest znacznie wyzsze w przypadku
korzystajacych z podmiotow z Krakowa (37% w stosunku do 28% 1 29%)
dla dwoch pozostatych rodzajow ustug.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze dla wigkszo$ci rodzajow ushug
zauwazalny jest wysoki poziom niewrazliwos$ci na lokalizacj¢ dostawcoOw
tego typu ustug. Odsetek respondentdw, dla ktorych lokalizacja dostawcow
KIBS nie ma znaczenia, jest zr6znicowany w ramach tych ustug, jednakze
cechuje si¢ on wysokim poziomem.

7.7. Zapotrzebowanie na poszczegolne rodzaje ustug
w badanych firmach w najblizszych trzech latach

W kontekscie wezesniejszych rozwazan (por. pkt 7.2 1 7.3) interesuja-
ce wydaje si¢ jeszcze poznanie rodzajow ushug, na ktore badane podmioty
przewiduja mie¢ najwigksze zapotrzebowanie w perspektywie najblizszych
trzech lat. Jest to istotne zagadnienie, gdyz w obliczu zmieniajacych si¢ uwa-
runkowan funkcjonowania przedsigbiorstw, inne czynniki moga zyskiwac na
znaczeniu w osiaganiu przewagi konkurencyjnej (m.in. w wyniku wspotpracy
z pozostatymi ustugodawcami typu KIBS). W tym celu badane przedsigbior-
stwa proszone byly o wskazanie jednej kategorii (sposrod wszystkich wymie-
nionych w ankiecie rodzajow ustug), na ktora zdaniem respondentow, bedzie
najwigksze zapotrzebowanie w ich firmie. Uzyskane rezultaty przedstawiono
w kolejnych czterech tabelach, pokazujac wyniki (udziaty) danych rodzajow
ushug w ramach kategorii wyszczeg6lnionej wg przyjetej klasyfikacji (wyniki
dla calosci badanej proby przedstawiono w tabeli 15).
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Tabela 32. Uslugi rynkowe, na ktore badane przedsigbiorstwa przewiduja
najwigksze zapotrzebowanie w perspektywie najblizszych trzech lat

Uslugi rynkowe Procent grupy
Badania naukowe i prace rozwojowe 7,4%
Badanie rynku i opinii publicznej 22,2%
Ushugi reklamowe 70,4%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wsrod ustug rynkowych ponownie najwigkszym odsetkiem wskazan
udzielonych przez badane przedsigbiorstwa odznaczyty si¢ ustugi reklamo-
we. Nieco ponad 70% respondentéw prognozuje, ze na te kategori¢ ustug
bedzie najwicksze zapotrzebowanie w ich firmie. Wart podkreslenia i przy-
pomnienia jest fakt, ze ustugi reklamowe byly jednocze$nie najczesciej
wybierana kategoria ustug sposrod wszystkich mozliwych (por. tabela 15).
Godny zauwazenia jest rowniez odsetek wskazan przedsigbiorstw na ba-
dania rynku i opinii publicznej. Blisko co czwarty podmiot bioracy udziat
w badaniu wytypowal t¢ kategorig. Tak wysoki rezultat (w poréwnaniu do
wynikow przedstawiajacych kluczowe rodzaje ustug dla prowadzonej przez
firmy dziatalno$ci gospodarczej wzrost o 10 pkt% — patrz tabela 20) $wiad-
czy o rosnacej roli badan rynku i opinii publicznej w dziatalnosci zwia-
zanej z turystyka biznesowa. Marginalnym zapotrzebowaniem wsrod firm
odznaczyly si¢ natomiast badania naukowe i prace rozwojowe. Tylko nieco
ponad 7% badanych przedsigbiorstw uwaza, ze na tg kategori¢ ustug bedzie
najwigksze zapotrzebowanie w prowadzonej przez nie dziatalnosci.

Tabela 33. Ustugi firmowe, na ktoére badane przedsigbiorstwa przewiduja
najwigksze zapotrzebowanie w perspektywie najblizszych trzech lat

Ushugi firmowe Procent grupy
Doradztwo zwigzane z zarzadzaniem i public relations 50,0%
Dziatalno$¢ prawnicza 0,0%
Dziatalno$¢ rachunkowo-ksiggowa, doradztwo podatkowe 37,5%
Dziatalno$¢ zwigzana z zatrudnianiem 12,5%

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Badane krakowskie firmy turystyczne, specjalizujace si¢ w turystyce
biznesowej uwazaty, ze w nadchodzacych trzech latach sposrod ustug fir-
mowych najwigksze znaczenie bgda miaty ustugi zwigzane z zarzadzaniem
i public relations oraz — ale w nieco mniejszym zakresie — ustugi rachunko-
wo-ksiggowe (por. tabela 33). Ciekawym zjawiskiem byt brak postrzegania
ustug prawniczych jako istotnych w najblizej przysztosci.
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Tabela 34. Uslugi techniczne, na ktore badane przedsigbiorstwa przewiduja
najwieksze zapotrzebowanie w perspektywie najblizszych trzech lat

Uslugi techniczne Procent grupy
Dziatalnos¢ w za'kresie architektury i inzynierii oraz zwiazane z nia 5.6%
doradztwo techniczne >
Uslugi informatyczne 94,4%
Dziatalno$¢ w zakresie specjalistycznego projektowania 0,0%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badar.

Jesli chodzi o prognozy dotyczace ushug technicznych, to respondenci
byli gleboko przekonani o utrzymujacym si¢ znaczeniu (a moze nawet ro-
snacym) ustug informatycznych (por. tabela 34). Nie przewidywali duzej
roli ustug architektonicznych i inzynieryjnych, a zupetnie nie widzieli per-
spektyw dla ustug specjalistycznego projektowania.

Tabela 35. Ustugi eventowe, na ktore badane przedsigbiorstwa przewiduja
najwigksze zapotrzebowanie w perspektywie najblizszych trzech lat

Uslugi eventowe Procent grupy
]')zialalnos"é zwiazana z organizacja promocja i/lub zarzadzaniem 58.3%
imprezami
Ustugi agencji eventowych 41,7%
Dziatalno$¢ zwiazana z obstuga techniczng imprez 0,0%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Rozpatrujac przyszte zapotrzebowanie badanych firm z branzy tury-
styki biznesowej interesujace jest uzyskanie zblizonych wynikow w za-
kresie dziatalnosci zwigzanej z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem
imprezami (58%) oraz uslugami agencji eventowych, dotyczacymi dziatal-
nosci agencji artystycznych (42%). Badani nie deklarowali zwigkszonego
zapotrzebowania na ustugi zwiazane z obstuga techniczna imprez — brak
wskazan (por. tabela 35).

7.8. Zroznicowanie wplywu wykorzystywanych uslug
KIBS na podniesienie konkurencyjnosci dzialan firm
przemyshu spotkan w Krakowie

Ostatnim problemem zaprezentowanym w niniejszej monografii jest
zréznicowanie pozytywnego wpltywu wykorzystywanych wysokospecja-
listycznych ustug opartych na wiedzy na podniesienie konkurencyjnosci
dziatan firm przemyshu spotkan w Krakowie. Prezentacja tego problemu ba-
dawczego stanowi niejako podsumowanie wczesniejszych rozwazan, wy-
raznie okres$lajac korzysci ptynace ze wspotpracy z danym ustugodaweca.
Respondenci proszeni byli o wskazanie sity wptywu kazdego rodzaju usthug,
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majac do wyboru szes$¢ wariantoéw odpowiedzi: poczynajac od braku wpty-
wu, a skonczywszy na bardzo silnym oddziatywaniu. Wyniki odpowiedzi
badanych firm zestawiono w kolejnych czterech tabelach zgodnie z przyjeta
klasyfikacja.

Tabela 36. Pozytywny wptyw wykorzystywanych ustug rynkowych na
podniesienie konkurencyjno$ci dziatan badanej firmy

Badania naukowe Badanie rynku .

. . s e . . | Uslugi reklamowe

i prace rozwojowe | i opinii publicznej
Bardzo silny wptyw 3,3% 3,2% 12,7%
Silny wplyw 14,8% 22,6% 44,4%
Umiarkowany wplyw 27,9% 45,2% 17,5%
Staby wpltyw 23,0% 11,3% 14,3%
Bardzo staby wptyw 6,6% 3,2% 3,2%
Brak wpltywu 24,6% 14,5% 7,9%
Suma 100,0% 100,0% 100,0%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Analiza uzyskanych odpowiedzi dotyczacych ustug rynkowych wyka-
zaka, ze blisko potowa przedsigbiorstw bioracych udziat w badaniu wytypo-
wata ustugi reklamowe jako silnie lub bardzo silnie wplywajace na podnie-
sienie konkurencyjnosci w ich firmie (por. tabela 36). Wynik ten nie zaska-
kuje zwlaszcza w kontekscie wezesniejszych rozwazan, ktore wykazaty, ze
sposrod nie tylko ustug rynkowych, ale takze wszystkich kategorii KIBS to
wilasnie ustugi reklamowe ciesza si¢ najwigksza popularnoscia wsrod odpo-
wiedzi udzielanych przez respondentow. Blisko co piaty respondent wska-
zal na umiarkowany wptyw tych ustug, a kolejnych niespetna 15% okreslito
go jako staby. Tylko co dziesiaty badany podmiot wskazat, ze ustugi rekla-
mowe wptywaja w bardzo niewielkim stopniu na konkurencyjno$¢ Iub nie
oddziatywaja wcale. W przypadku badan rynku i opinii publicznej tylko
co czwarte badane przedsigbiorstwo uwaza, ze ta kategoria ustlug ma sil-
ny lub bardzo silny wptyw na konkurencyjnos¢. Najwigkszy odsetek bada-
nych, bo nieco ponad 45%, okresla site¢ wplywu jako umiarkowana. Prawie
identycznie, bo po 15%, roztozyly si¢ struktury odpowiedzi respondentow,
ktorzy wskazali staby lub bardzo staby wptyw oraz brak wptywu badan ryn-
ku i opinii publicznej na konkurencyjno$¢. Zdaniem podmiotoéw bioracych
udzial w badaniu najmniejszy wpltyw na konkurencyjnos¢ sposrod ustug
rynkowych maja badania naukowe i prace rozwojowe. Co czwarta firma
wskazuje brak wptywu, a kolejnych blisko 30% respondentow okreslito go
jako staby lub bardzo staby. Wyniki te, mimo znacznego udziatu w struktu-
rze odpowiedzi, zaskakuja w konteks$cie wczesniejszych rozwazan. Biorac
pod uwagg przypisywane im znaczenie dla branzy spotkan oczekiwa¢ moz-
na byto jeszcze wigkszych wskazan na niewielki wptyw badan naukowych
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i prac rozwojowych. Mimo to, blisko 30% badanych podmiotow przypisu-
je tym ustugom biznesowym umiarkowany wptyw, a kolejnych niespeilna
20% silny 1 bardzo silny wplyw. Jest to intrygujace i stanowi przestanke do
pogtebionych badan majacych na celu wythumaczenie rozbieznosci migdzy
przypisywanym im znaczeniem a faktycznym korzystaniem z ustug badan
naukowych i prac rozwojowych.

Tabela 37. Pozytywny wptyw wykorzystywanych ustug firmowych na
podniesienie konkurencyjno$ci dziatan badanej firmy

Dzialalnos¢ Doradztwo
rachunkowo- Dzialalnosé zwigzane Dzialalnos$¢

ksiggowa, rawnicza |2 zarzadzaniem zwigzana

doradztwo | P i public z zatrudnianiem

podatkowe relations PR
Bardzo silny wptyw 3,2% 0,0% 0,0% 3,2%
Silny wplyw 8,1% 6,3% 25,8% 6,5%
Umiarkowany wplyw 22,6% 20,6% 27,4% 16,1%
Staby wpltyw 29,0% 20,6% 14,5% 30,6%
Bardzo staby wpltyw 11,3% 22,2% 8,1% 9,7%
Brak wpltywu 25,8% 30,2% 24.,2% 33,9%
Suma 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Znaczenie przypisywane poszczegdlnym rodzajom ushug zaliczanych
do grupy firmowe bylto zréznicowane. Respondenci najwigksza rolg dostrze-
gali w ustugach zwiazanych z zarzadzaniem i PR, gdyz 1/4 z nich ocenita
ich wptyw jako duzy (por. tabela 37). Nalezy dostrzec, ze nikt z badanych
nie uznawal tego wptywu jako bardzo duzy. Réwniez kolejny stopien oce-
ny: umiarkowany wplyw okreslony zostat w najwigkszym stopniu wilasnie
dla tej grupy ustug (ponad 1/4 respondentow).

Jesli spojrze¢ na wyniki wyrazajace opini¢ o braku wptywu, to naj-
nizsze byty tez dla uslug zwiazanych z zarzadzaniem i PR (prawie 1/4),
co potwierdza wniosek, ze krakowskie firmy z branzy turystyki biznesowej
uwazaly, ze ta kategoria ustug jest znaczaca dla ich pozycji konkurencyjne;j
na rynku.

Jesli chodzi o pozostate trzy grupy ustug firmowych, to w opiniach
respondentow silny wptyw maja rowniez ustugi z zakresu ksiggowosci i do-
radztwa podatkowego, ale rdznica w stosunku do poprzedniej grupy jest
znaczaca, w sumie bardzo silny i silny wptyw tacznie wskazywat co 9. ba-
dany. Jeszcze mniejsza role w podnoszeniu konkurencyjnosci przypisy-
waty krakowskie firmy turystyczne ustugom zwiazanym z zatrudnianiem,
w sumie bardzo silny i silny wplyw dostrzegato niecate 10% respondentow.
Wg badanych najmniejszy wplyw na konkurencyjnos¢ sposrod ustug firmo-
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wych miaty ustugi prawnicze, nikt nie ocenit go jako bardzo silny, a tylko
6% jako silny.

Jesli chodzi o analize¢ negacji, czyli niedostrzeganie zadnego oddzia-
lywania na konkurencyjnos¢ wiasnej firmy dzigki korzystaniu z ustug ze-
wnetrznych, to nieco ponad 1/3 respondentdéw ocenita tak ustugi zwiazane
z zatrudnianiem, 30% wskazato dzialalno$¢ prawnicza, a po 1/4 badanych
wypowiedziato si¢ w ten sposob na temat uslug rachunkowo-ksiggowych
1 z zakresu zarzadzania.

Tabela 38. Pozytywny wptyw wykorzystywanych ustug technicznych na
podniesienie konkurencyjno$ci dziatan badanej firmy

Dzialalnos¢
w zakresie
architektury Badania Dzialalnos$¢
i inzynierii i analizy Ushugi w zaKresie
oraz zwiazane techniczne informatyczne | specjalistycznego
Z nig projektowania
doradztwo
techniczne
Bardzo silny wptyw 0,0% 1,7% 9,7% 3,3%
Silny wpltyw 11,5% 6,7% 43,5% 10,0%
Umiarkowany wplyw 18,0% 21,7% 17,7% 16,7%
Staby wpltyw 24,6% 20,0% 11,3% 18,3%
Bardzo staby wpltyw 14,8% 18,3% 4,8% 21,7%
Brak wpltywu 31,1% 31,7% 12,9% 30,0%
Suma 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Sposrod ustug technicznych najwigkszy wptyw na poprawianie konku-
rencyjnosci firmy upatrywano w ushugach informatycznych. Ponad potowa
respondentdw ocenita ich oddziatywanie jako bardzo silne i silne (por. tabe-
la 38). Sposrod pozostatych, porownywalnie do siebie, ale o znacznie stab-
szym oddziatywaniu postrzegano ustugi specjalistycznego projektowania
i architektoniczne, gdyz tacznie jako silny 1 bardzo silny ich wptyw okreslito
kilkanascie procent krakowskich przedsigbiorstw turystycznych.

Analiza wynikéw odpowiedzi o braku wplywu na podnoszenie kon-
kurencyjnosci prowadzi do analogicznych konkluzji. Okoto 1/3 badanych
negowata oddziatywanie ustug architektonicznych, analiz technicznych
i specjalistycznego projektowania, natomiast niecate 13% uwaza, ze ushugi
informatyczne nie maja znaczenia dla podnoszenia konkurencyjnosci.
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Tabela 39. Pozytywny wptyw wykorzystywanych uslug eventowych na
podniesienie konkurencyjnosci dziatan badanej firmy

Dzialalno$¢ zwigzana . . .
oo . Uslugi Dzialalnosé¢
zorganzacys, promocja agencji zwigzana z obsluga
i/lub zarzadzaniem gency . .
. . eventowych | techniczng imprez
imprezami
Bardzo silny wpltyw 4,8% 4,8% 1,6%
Silny wplyw 19,0% 23,8% 16,1%
Umiarkowany wptyw 23,8% 19,0% 25,8%
Staby wpltyw 15,9% 20,6% 19,4%
Bardzo staby wpltyw 15,9% 9,5% 11,3%
Brak wpltywu 20,6% 22,2% 25,8%
Suma 100,0% 100,0% 100,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Wplyw wykorzystania ustug eventowych na podniesienie konkuren-
cyjnosci dziatan badanych firm mozna odnie$¢ do trzech rodzajow ustug
(tabela 39). Najwigkszy silny lub bardzo silny wptyw deklarowali respon-
denci w odniesieniu do ustug agencji eventowych (facznie 29%) oraz w dru-
giej kolejnosci w odniesieniu do organizacji, promocji i/lub zarzadzania im-
prezami (24%). W przypadku umiarkowanego wptywu zauwazy¢ nalezy, ze
najnizszg warto$¢ zanotowano dla ushug agencji eventowych (19%). Ana-
lizujac poszczegolne ustugi, nalezy podkresli¢ dla ustug organizacji, pro-
mocji i/lub zarzadzania imprezami duzy odsetek respondentow wskazywat
na staby lub bardzo staby wptyw. Moglo to wynika¢ z postrzegania tego
rodzaju dostawcow ustug jako konkurencji w odniesieniu do respondentow.
Jesli chodzi o ustugi agencji eventowych, to czgsciej niz co piaty respondent
wskazywat na brak wplywu na podnoszenie konkurencyjnosci badane; fir-
my, a co dziesiaty mowit o bardzo stabym wptywie.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, iz rola dostawcow wysokospecjali-
stycznych ustug biznesowych dla podmiotow rynku turystyki — w szczegol-
nosci turystyki biznesowej, jest okreslana jako istotna. Z racji specyfiki ryn-
ku — w szczegolnosci braku wystandaryzowanego produktu branzy spotkan
— nie wszystkie ustugi typu KIBS wykazuja walor generowania wysokiej
wartoséci dodanej w formie podniesienia konkurencyjnosci firmy. Natomiast
mozliwo$¢ wyselekcjonowania wybranych ustug daje obraz koniecznosci
wspierania i stymulowania tej wspotpracy w celu rozwoju branzy i jej roli
w gospodarce Krakowa (por. Borodako i in., 2014).
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Rozwoj podrozy stuzbowych i zwiazanej z tym turystyki spowodowat
rosnaca konkurencj¢ na tym rynku. Zar6wno na poziomie réznych miejsc
— krajow lub miast, ale w dalszej konsekwencji na poziomie poszczegol-
nych podmiotéw rywalizujacych o obstuge roznego rodzaju spotkan i wy-
darzen. Przyjgta od lat w polskiej terminologii turystyka biznesowa budzi
niekiedy watpliwosci i wywotuje dyskusje na temat atrybutu ,,biznesowa”
odnoszacego si¢ nie tylko do podrozy stuzbowych menedzeréw korporacji
lub wiascicieli firm, ale takze naukowcow uczgszczajacych na seminaria
i konferencje lub artystow na przedstawienia i wydarzenia typu koncerty
lub wystawy. W przygotowanej monografii przeprowadzono dyskusjg tych
watpliwos$ci 1 wskazano na rosnace znaczenie jednego z segmentow tego
rynku — mianowicie branzy spotkan (nazywanej czgsto przemysltem spo-
tkan). Przyblizono réwniez czytelnikowi kluczowe podmioty aktywne na
rynku turystyki biznesowej oraz najwazniejsze zdaniem autoréw stowarzy-
szenia i organizacje migdzynarodowe zwiazane z ta branza. Drugim waz-
nym zagadnieniem byl sektor ustug, ze szczegdlnym skupieniem uwagi
na wysokospecjalistycznych ustugach biznesowych, czyli oferowanych na
rynku instytucjonalnym/biznesowym. Odniesiono si¢ do znaczenia wiedzy
w procesie $wiadczenia ustug oraz omowiono istote, klasyfikacje i zakres
poszczegdlnych rodzajow ustug typu KIBS. Metodyka badan wprowadzita
czytelnika w podejscie przyjete przez autorow do analiz tego zagadnienia.
Poczatkowym etapem byla analiza rynku krakowskiego na bazie danych
zastanych — badan zleconych przez Krakow Convention Bureau oraz da-
nych Gtownego Urzedu Statystycznego. W ten sposob przedstawiono
bardzo szerokie tlo szczegotowych badan merytorycznych prowadzonych
w tym miescie na temat funkcjonowania i wykorzystywania wysokospe-
cjalistycznych ustug biznesowych w turystyce biznesowej. Wyniki badan
ankietowych pokazaty, ze najwigcej badanych podmiotéw deklarowato naj-
istotniejsze znaczenie dla turystyki (w szczegdlnosci turystyki biznesowej)
ustug zwiazanych z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem imprezami
(kongresami, targami itp.). Na drugim miejscu wymieniane byly ushugi
reklamowe — $cis§le zwiazane z funkcjonowaniem firm turystycznych. Po-
dobna kolejnos¢ zanotowano w przypadku wagi poszczeg6olnych ustug dla
funkcjonowania przedsigbiorstwa respondenta — tutaj jednak stwierdzono
nizszy odsetek wskazujacych ustugi zwiazane z organizacja imprez, a wigk-
szy dla ustug reklamowych. Co wydaje sig¢ ciekawe dla rynku dostawcow
ustug KIBS, to fakt, Zze respondenci w perspektywie najblizszych trzech lat
spodziewaja si¢ najwigkszego zapotrzebowania we wiasnych firmach na
ustugi reklamowe i informatyczne, a dopiero w trzeciej kolejnosci na ustugi
zwiazane z organizacjg, promocja i/lub zarzadzaniem imprezami. Analizu-
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jac formy wspotpracy dostawcow ustug KIBS z podmiotami rynku turystyki
biznesowej, zauwazamy wysoki stopien zréznicowania. W przypadku ustug
reklamowych wspotpraca stata sigga 60% badanych podmiotow, podczas
gdy w zakresie korzystania z ustug rachunkowo-ksiggowych i doradztwa
podatkowego mowa jest o 15%. Podobnie silne zréznicowanie wystgpu-
je w odniesieniu do niekorzystania z ustug KIBS. Poddajac badaniu kwe-
sti¢ lokalizacji dostawcoéw ustug KIBS, mozna powiedzie¢, ze nie ma ono
duzego znaczenia dla ponad 30% badanych wskazujacych na korzystanie
z krakowskich dostawcow ustug — w przypadku takich ustug jak: dziatal-
no$¢ rachunkowo-ksiggowa, doradztwo podatkowe; dziatalno$¢ prawnicza;
dzialalno§¢ zwiazana z obstuga techniczna imprez oraz ustugi informa-
tyczne. W przedsigwzigciu badawczym poddano réwniez analizie zrdzni-
cowanie wptywu poszczeg6lnych rodzajow ushug KIBS na podniesienie
konkurencyjno$ci dziatan firm turystyki biznesowej w Krakowie. W tym
przypadku najwyzsze odsetki bardzo silnego i silnego wptywu zanotowano
dla ustug reklamowych, informatycznych, badania rynku i opinii publiczne;j
oraz uslug agencji eventowych.

Turystyka biznesowa na przestrzeni ostatnich lat bardzo mocno si¢
zmienia — zauwazalne jest to rowniez w Krakowie. Wysoka pozycja tego
miasta na rynku zagranicznej turystyki przyjazdowej oraz nowoczesna baza
kongresowa sprawia, ze miasto to bedzie z pewnoscia ubiegato si¢ w naj-
blizszej przysztosci o wiele duzych i prestizowych spotkan. O sukcesie
w staraniach si¢ o te wydarzenia oraz jakos$ci ich przygotowan, przebiegu
i organizacji beda decydowaly réznorodne czynniki — w tym niewatpliwie
wykorzystanie wybranych rodzajéw wysokospecjalistycznych ustug bizne-
sowych.
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