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here I buy” undertaken by Makro Cash and Carry. The objective of the article is to present
the situation of retail trade in Poland against the background of EU countries and results of
the survey carried out in February 2011 commissioned by Makro Cash and Carry Polska SA
among 68 owners of small local shops located in 4 quarters of Warsaw, 4 “adjacent” towns
and 4 satellite towns.

Pe3rome

B mocnennee BpeMst MHOTO MecTa OTBOAUTCS MEJIKAM MHKPOPAHOHHBIM Mara3uHam.
Meinkue MHUKpOpaiiOHHbBIE NPOJOBOJILCTBEHHBIE MAara3uHbl — HEOTHEMJIEMbIH 3J1€MEHT
MOJTECKOM AKOHOMUKH W PO3HUYHON TOPTOBIH. 3HATOKH MPOOJIEMAaTHKH OBIOT TPEBOTY,
YTO MX YHCJO C KaXIbIM I'OZOM YMEHBIIAETCSI, YTO MOIJIO Obl YKa3bIBaTh HAa MHOMKAlH-
ecsl TPYAHOCTH B YCIOBUSIX MX (yHKUHMOHUPOBaHUS U pa3BuTHs. [Ipobremarrka Menkux
Mara3uHoB HAlllla CBOE OTPa)KeHHE B OOIICCTBEHHOW aKUMM «31eCh sl KHBY, 314€Ch II0-
Kynawo», npeanpuastoi komnanueil Makro Cash and Carry. Lens cratbu — mpescrasie-
HHE CUTyallud po3Hu4HOH Toprosnu B Ilonbme Ha done crpan-unenoB EC u pesynbra-
TOB HCClIe0Banus, nposeaeHHoro B gespane 2011 . mo 3aka3zy Makro Cash and Carry
Polska SA cpenn 68 cOOCTBEHHUKOB MEIKHX MUKPOPAHOHHBIX Mara3uHOB, HAXOJSIIMXCS Ha
Tepputopuu 4 kBapTanos BapiiaBsl, 4 « IpUMBIKAIOMINX» TOPOIOB U 4 TOPOAOB-CATEIITH-
TOB.
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Zachowania konsumentow na rynku barow bistro

Uwagi wstepne

Od kilku lat w Polsce mozna zauwazy¢ rosngcg tendencj¢ do spozywania positkow poza
domem. Obecnie konsument korzysta z ustug gastronomicznych nie tylko w celu zaspo-
kojenia podstawowych potrzeb zywieniowych, a oferowane ustugi obejmuja coraz szerszy
zakres, jak rowniez coraz wigkszg grupe klientow. Dobrym tego przyktadem sg stacje benzy-
nowe, gdzie znajduja si¢ bary bistro'. Zaktady gastronomiczne, w tym rowniez bary bistro na
stacjach benzynowych, chcac odnies¢ sukces na rynku, musza w strategii firmy uwzglednic
wymagania klienta oraz wdrozy¢ system zapewnienia bezpieczenstwa zywnosci’. Wiasciwa
jakos¢ 1 bezpieczenstwo zywnosci to gwarancja statych klientow oraz mozliwo$¢ rozwoju
firmy i osiagnigcia zysku®.

! E. Czarniecka-Skubina, Jakos¢ ustugi gastronomicznej w aspekcie Zywieniowym, technologicznym i higienicznym, ,,Zywnosc¢.
Nauka. Technologia. Jakos$¢” 2006, nr 1(46).

2 Zob. Zarzqdzanie jakosciq i bezpieczenstwem zZywnosci. Integracja i informatyzacja systemow, red. J. Kijowski, T. Sikora,
WNT, Warszawa 2003; D. Kotozyn-Krajewska, T. Sikora, Zarzqdzanie bezpieczenstwem zywnosci, Teoria i praktyka,
C.H. Beck, Warszawa 2010; P.A. Luning, W.J. Marcelis, W.M.F. Jongen, Zarzqdzanie jakoscig zywnosci. Ujecie technologicz-
no-menedzerskie, WNT, Warszawa 2005.

3 M. Niezurawska, Jakos¢é Zywnosci a preferencje konsumentow, ,,Przemyst Spozywezy” 2001, nr 55.
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Celem niniejszego artykutu jest prezentacja wynikow badan dotyczacych zachowan kon-
sumentdéw na rynku barow bistro.

Badania® przeprowadzono w 2008 r. na terenie dziewieciu wojewodztw metoda ankietows,
z wykorzystaniem kwestionariusza opracowanego na potrzeby badania. Wybor wojewodztw
nie byt przypadkowy, do badania wybrano te wojewodztwa, w ktorych jest zlokalizowana
wiekszo$¢ stacji benzynowych wybranego koncernu. W pozostalych wojewddztwach liczba
stacji benzynowych byla na tyle niewielka, Ze nie zostaty one poddane badaniu.

W barach bistro badanej sieci stacji benzynowych byt wdrozony i utrzymywany system
GMP/GHP i HACCP. Oferta baré6w obejmowata przygotowywane na miejscu: kanapki,
hot-dogi, zapiekanki oraz napoje, takie jak kawa i herbata. Dodatkowo w ofercie znajdo-
watly si¢ produkty dostarczane jako gotowe i tylko serwowane klientom (ciasta, tortille,
sandwicze).

Klienci baréw bistro sieci stacji benzynowych zostali przebadani za pomocg anonimowej
ankiety, majacej na celu ustalenie poziomu ich satysfakcji i $wiadomosci w zakresie bezpie-
czenstwa 1 higieny zywnosci. Respondenci byli wybierani losowo sposrod osob, ktore korzy-
staty z barow bistro. Badanie satysfakcji klientow przeprowadzono na 25 wybranych losowo
stacjach w catej Polsce, gdzie na kazdej z tych stacji przebadano co najmniej 10 losowo wybra-
nych klientow korzystajacych z bistro w danym dniu, w ktorym prowadzono na stacji badanie,
dajac taczng liczbe respondentdw uczestniczacych w badaniu 282 osoby, co pozwolito uzy-
ska¢ reprezentatywna probe dla calej populacji. Badanie na stacjach byto prowadzone w ciagu
2 nastepujacych po sobie miesigey, tak aby zapewni¢ homogeniczno$¢ danych wérod bada-
nych klientow ze wzgledu na poziom wiedzy i standardy organizacyjne.

Uzyskane w badaniach wyniki poddano szczegotowej analizie statystycznej z wykorzy-
staniem wielu metod analizy zmiennych jako$ciowych i ilosciowych, w tym statystyki opi-
sowej, wnioskowania statystycznego, a takze metod analizy wielowymiarowej.

Konsumenci na rynku barow bistro

Charakterystyke struktury spotecznej respondentéw przedstawiono w tablicy 1. Sposrod
282 osob, ktore prawidtowo wypehily ankietg, najliczniej reprezentowang grupa byli mez-
czyzni (70%). Biorac pod uwage wyksztatcenie ankietowanych, najliczniejsza grupg stano-
wily osoby z wyksztatlceniem wyzszym (50%). Pod wzgledem wieku najliczniejszg grupe
klientow barow bistro wybranej sieci stacji benzynowych stanowity osoby w wieku do 35 lat
(78%), co moze $swiadczy¢ o tym, ze ustugi tego typu barow sa skierowane gtéwnie do ludzi
miodych, ktorzy nie maja czasu na samodzielne przygotowywanie positkow, bedac czesto
w trakcie podrézy lub wyjazdow stuzbowych.

Klienci stacji benzynowych wybranego koncernu zostali przebadani w wybranych
9 wojewodztwach Polski. Rozktad badanych klientow w poszczegdlnych wojewddztwach
byl nastgpujacy: woj. dolnoslaskie — 26 respondentow, woj. kujawsko-pomorskie —
33 respondentow, woj. 1odzkie — 22 respondentow, woj. matopolskie — 41 respondentow,
woj. mazowieckie — 54 respondentéw, woj. slaskie — 36 respondentow, woj. warminsko-
-mazurskie — 23 respondentow, woj. wielkopolskie — 23 respondentoéw, woj. zachodnio-
pomorskie — 24 respondentéw. Najwigksza reprezentacje klientow mialy woj. mazowieckie,

* Praca finansowana przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego ze srodkow na nauke w latach 2008-2010 jako projekt
badawczy nr NN 112 054034.
5 S.M. Kot, J. Jakubowski, A. Sokotowski, Statystyka, Difin, Warszawa 2007.
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matopolskie i $laskie w zwigzku tym, iz w tych wlasnie wojewddztwach jest najwigcej stacji
benzynowych wybranego koncernu. W pozostatych badanych wojewodztwach liczba prze-
badanych klientow byta mniejsza, co byto spowodowane mniejsza liczbg stacji benzyno-

wych.

Tablica 1. Struktura spoleczna respondentéw

Wyszczegodlnienie Udzial (w %)
Ple¢
Kobieta 30
Mezczyzna 70
Wiek
Do 25 lat 23
26-35 lat 55
3645 lat 15
46-55 lat 4
56-65 lat 2
Powyzej 65 lat 1
Wyksztalcenie
Podstawowe 1
Zawodowe 5
Srednie 25
Pomaturalne 19
Wyzsze 50

Z 16 d1o: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badania.

Po zmianie systemu gospodarczego nastapily zmiany sytuacji demograficzno-spotecznej
Polski, ktore spowodowatly pojawienie si¢ nowych trendéw w zachowaniach zywieniowych
Polakow. Wspotczesny konsument przyczynit si¢ do zwigkszenia popytu na zywnos$¢ wy-
godng. Zmianom ulegta réwniez czestotliwo$¢ oraz miejsce dokonywania zakupow?®, o czym
$wiadczg przeprowadzone badania. Korzysta z barow bistro $rednio raz w tygodniu 70%
badanych klientéw, co moze $wiadczy¢ o tym, ze w wigkszosci sg to stali klienci, ktorzy sg
przyzwyczajeni do marki i takie zachowanie stato si¢ ich zwyczajem. Srednio raz w miesia-
cu odwiedza bary bistro 16% badanych, a jeszcze rzadziej 14%.

6 Zob. R. Cegielska-Radziejowska, J. Kijowski, Wygodne, wzbogacone i bezpieczne produkty z jaj, ,Przeglad Pickarski
i Cukierniczy” 2002, nr 7; T. Trziszka, M. Nowak, M. Kazmierska, Preferencje konsumentow jaj na rynku Wroclawskim,
,»Zywnos$¢. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2006, nr 3(48).
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Biorac pod uwage czestotliwo$¢ korzystania z bistro przez klientow wzgledem plei
(rys. 1), widoczny jest brak réznic w odpowiedziach migedzy kobietami a mezczyznami.
Respondenci bez wzgledu na ptec¢ okreslali czestotliwo$¢ korzystania z bistro, gdzie w kaz-
dej kategorii widoczna jest proporcja w udzielonych odpowiedziach okoto 2:1 z przewaga
mezczyzn, co oczywiscie jest spowodowane 2-krotnie wigksza liczno$ciag mezczyzn biora-
cych udziat w badaniu.

Rys. 1. Skategoryzowany histogram opisujacy rozklad czestotliwo$¢ korzystania
z bar6w bistro przez respondentéw w zaleznos$ci od ich plei
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Z 16 dto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badania.

W przypadku czgstotliwosci korzystania z barow bistro przez klientow wzgledem wieku
(rys. 2), az 79% klientow w wieku 3645 lat korzysta z barow bistro $rednio raz w tygodniu.
W kolejnych dwoch grupach wiekowych: do 25 lat i 26-35 lat, w ktorych licznosci odpo-
wiedzi byly wigksze niz 10, mozna zaobserwowac nizsze odsetki klientow korzystajacych
z bistro $rednio raz w tygodniu, wynoszace odpowiednio 61% i 69%. W przypadku klientow
korzystajacych z bistro $rednio raz w miesigcu procentowy udziat miedzy poszczegdlnymi
grupami wiekowymi ksztattuje si¢ nastepujaco: 24% klientow w wieku do 25 lat, 18% klien-
tow w wieku 26-35 lat 1 7% klientow w wieku 36-54 lat. W grupie klientow, ktorzy najrza-
dziej korzystaja z bistro, procentowy udzial odpowiedzi w odniesieniu do grup wiekowych
ksztaltuje si¢ w przedziale 13-20%.
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Rys. 2. Skategoryzowany histogram opisujacy rozklad czestotliwo$¢ korzystania
z baréw bistro przez respondentéw w zaleznosci od ich wieku

a) Srednio raz w tygodniu b) Srednio raz w miesiacu

120

100
2 %0
17
)
8 60
N
2
= 40

7
ol / 7
0 . 7 M . .
do 25 lat 36-45 lat 56-65 lat do 25 lat 36-45 lat 56-65 lat
26-35 lat 46-55 lat pow. 65 lat 26-35 lat 46-55 lat pow. 65 lat
¢) rzadziej

120

100
2 80
@n
=]
g 60
N
<
O 40

20 W
0 V772 %l//////////d

do 25 lat 36-45 lat 56-65 lat
26-35 lat 46-55 lat pow. 65 lat

Zrodto: Jakrys. 1.

Biorac pod uwage czestotliwos¢ korzystania z barow bistro przez klientéw w odniesie-
niu do badanych wojewodztw (rys. 3), mozna zauwazy¢, ze w woj. mazowieckim i $laskim
w poréwnaniu do pozostatych wojewodztw klientow korzystajacych z bistro przynajmniej
raz w tygodniu jest najmniej — odpowiednio 63% w woj. mazowieckim i 53% w woj.
slaskim. W pozostatych wojewodztwach przynajmniej 70% klientow korzysta z bistro przy-
najmniej raz w tygodniu, a najwyzszy odsetek przypada na woj. warminsko-mazurskie —
wynosi prawie 87%. Taki rozktad liczebnosci w poszczegdlnych wojewodztwach wskazuje,
ze w wiekszo$ci badanych wojewddztw najczestszym gosciem bardw bistro stacji benzyno-
wych jest klient staty, ktorego niejako zwyczajem stato si¢ korzystanie z tej sieci.

Na pytanie dotyczace kwalifikacji i profesjonalizmu pracownikéw baréw bistro,
klienci, oceniajac w skali 5-punktowej, gdzie 5 jest oceng najwyzsza, a 1 oceng najniz-
sza, bardzo dobrze ocenili pracownikow — 93% ocen stanowity oceny 4 lub 5 (tablica 2).
Bardzo podobne oceny klienci przydzielili pracownikom w kolejnym pytaniu, ktore doty-
czyto poziomu obstugi $wiadczonej przez pracownikow baru bistro (tablica 2), gdzie
94% stanowily oceny 4 lub 5. Mediana w przypadku tych dwéch pytan wynosi 4, co row-
niez potwierdza, ze oceny klientow sg wysokie. Tak dobre oceny moga tylko $wiadczy¢
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Rys. 3. Wykres interakcji licznoS$ci czestotliwosci korzystania z barow bistro
przez respondentéw w zalezno$ci od wojewédztwa, gdzie mieszkaja
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Zrodto: Jakrys. 1.

Tablica 2. Ocena przez respondentow kwalifikacji i profesjonalizmu pracownikow bistro
oraz poziomu obshugi Swiadczonej przez pracownikow baru bistro

Wyszczegdlnienie Odpowiedzi (w %)

Ocena kwalifikacji i profesjonalizmu pracownikéw bistro

Ocena 5 50
Ocena 4 43
Ocena 3 6
Ocena 2

Ocena 1 -

Ocena poziomu obstugi §wiadczonej przez pracownikéw baru bistro

Ocena 5 50
Ocena 4 44
Ocena 3 6
Ocena 2 -
Ocena 1 -

Uw a ga. Ocena w skali 5-punktowej, gdzie ocena 5 jest oceng najwyzszg, a ocena 1 — oceng najnizsza.
Zr6dto: Jak tablicy 1.
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0 wysokim poziomie zadowolenia klientow z obstugi w barach bistro wybranego koncernu
paliwowego.

Analizujac odpowiedzi na pytanie dotyczace kwalifikacji i profesjonalizmu pracowni-
koéw bistro Wzgl@dem plci respondentow (rys. 4), przy poréwnaniu procentowego udziatu
op1n11 kobiet 1 m¢zczyzn na poszczegolnych pozwmach ocen mozna stwierdzi¢, ze opi-
nie kobiet idealnie rozlozyly si¢ migdzy oceny 4 a5 i Wynosza po 45% oddanych glosow.
Proporcje w przypadku mezezyzn ksztattuja sie na poziomie 52% dla oceny 5 1 42% dla
oceny 4. W przypadku ocen nizszych blisko 10% kobiet znaczylo ocen¢ 3 (taka oceng dato
5% mezczyzn).

Rys. 4. Ocena przez respondentéw kwalifikacji i profesjonalizmu pracownikéw bistro
w zaleznosci od plci badanych
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Zrodto: Jakrys. 1.

Biorac pod uwage rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace poziomu obstugi swiad-
czonej przez pracownikow wzgledem plci, w przeciwienstwie do poprzedniego pytania,
w ktorym widoczne byly réznice w odpowiedziach migdzy kobietami a m¢zczyznami, nie
zaobserwowano takiej roznicy, gdzie w kazdej grupie ocen ,,bardzo dobrych” wystapit po-
dobny procentowy udziat kobiet i m¢zczyzn (rys. 5). W przypadku oceny 5 przyznalo tg
warto$¢ 50% mezczyzn 1 49% kobiet, w przypadku za$ oceny 4 — 44% mezczyzn 1 45%
kobiet twierdzi, ze odpowiednig oceng jest ocena dobra. Nie byto rowniez rdéznic w ocenie
najnizszej, gdzie zarowno 6% kobiet, jak i m¢zczyzn przyznato t¢ not¢ pracownikom. Z tego
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Rys. 5. Ocena przez respondentéw poziomu obstugi Swiadczonej
przez pracownikéw baru bistro w zaleznoSci od plci badanych
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Zréodto: Jakrys. 1.

wynika, Ze kobiety bardziej krytycznie oceniajg kwalifikacje i profesjonalizm pracownikow
bardw bistro i sg zdecydowanie bardziej wymagajace pod tym wzgledem, nie wystepuja na-
tomiast rznice postrzegania poziomu obstugi $wiadczonej przez pracownikow barow bistro
w zaleznosci od plci respondentow.

Rozpatrujac opinie klientow na pytania dotyczace kwalifikacji i profesjonalizmu pra-
cownikéw bistro oraz poziomu obstugi $wiadczonej przez pracownikow zaleznie od wieku
respondentow, nie zaobserwowano roznic w poszczegodlnych grupach wiekowych, co wska-
zuje na to, ze respondenci bez wzgledu na wiek jednakowo oceniaja pracownikow pod tym
wzgledem.

Biorac pod uwage opinie klientéw na temat kwalifikacji i profesjonalizmu obstuguja-
cego pracownika, a takze poziomu obstugi $wiadczonej przez pracownikéw bardéw bistro
w zalezno$ci od wyksztalcenia respondentow (rys. 6 1 7) stwierdzono, ze klienci z wyksztat-
ceniem zawodowym wykazali najwigkszy stopien zadowolenia wynoszacy w przypadku
kwalifikacji i profesjonalizmu pracownikow 79%, a w przypadku poziomu obstugi az 8§6%.
W obu odpowiedziach na pytania zaobserwowano rowniez, iz najbardziej krytyczni, a za-
razem najmniej zadowolonych klientow jest w grupie osob z wyksztalceniem wyzszym —
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przypadku pytania dotyczacego kwaliﬁkacji pracownik(')w 39% o0s0b zaznaczylo oceng 5,
natomiast w przypadku pytania opisujacego poziom obstugi ocene 5 zaznaczyto 44% osob
z wyksztatceniem wyzszym. Wérod osob z wyksztalceniem $rednim wigkszo$¢ responden-
tow w obu odpowiedziach na pytania ocenita pracownikow na 5.

Rys. 6. Ocena przez respondentéw kwalifikacji i profesjonalizmu pracownikéw bistro
w zaleznoS$ci od poziomu wyksztalcenia badanych
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Zrodto: Jakrys. 1.

Oceny wsrod osob z wyksztatceniem pomaturalnym w przypadku pytania dotyczacego
kwalifikacji i profesjonalizmu pracownikow roztozyly si¢ rownomiernie miedzy ocenami
4 a 5 (odpowiednio 48% i 49%), w przypadku pytania odnosnie do poziomu obstugi wigk-
szo$¢ respondentow data pracownikom oceng 5 (57%). W przypadku pytania dotyczace-
go poziomu obstugi pracownikéw w wyniku weryfikacji testem niezaleznosci chi-kwadrat
stwierdzono, Ze wystepuja statystycznie istotne réznice w czgstosci odpowiedzi ze wzgledu
na poziom wyksztatcenia respondentéw. Z przeprowadzonych badan wynika, Ze najbardziej
krytyczni byli klienci z wyksztatceniem wyzszym, a najmniej z zawodowym. Swiadczy to
o wiekszych wymaganiach klientéw lepiej wyksztatconych, ktorzy oczekuja wyzszego stan-
dardu obstugi.
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Rys. 7. Ocena przez respondentow poziomu obstugi $wiadczonej przez pracownikow
baru bistro zaleznie od poziomu wyksztalcenia badanych

a) ocena 3 b) ocena 4
80
70
60
=
2 50
°©
< 40
2
2 30 -
) //7
podstawowe $rednie wyzsze podstawowe $rednie wyzsze
zawodowe pomaturalne zawodowe pomaturalne
¢) ocena 5
80
70
=
)
I3
°
«
2
N
2
ol

podstawowe $rednie WyZsze
zawodowe pomaturalne

Zrodto: Jakrys. 1.

Summary

For a couple of years, one has been able to notice in Poland the growing tendency to have
meals outside the home. At present, the consumer uses catering services not only in order to
meet the essential nutrition needs, and the services offered cover wider and wider scope as
well as the greater and greater group of customers. A good example of that are petrol stations
where bistro bars are located. In their article, the authors present the results of surveys on
consumers’ behaviour in the market for bistro bars. The surveys were conducted in 2008 in
the area of nine provinces by the questionnaire-based method, with the use of the question-
naire developed for the survey needs. The survey on stations was carried out during 2 suc-
cessive months in order to ensure uniformity of the data among the customers surveyed by
the level of knowledge and organisational standard.

Pe3rome

B Teuenue Heckonbkux €T MOXKHO B Ilonblie 3amMeTuTh BO3pacTaromyr0 TCHACHIINUIO
K IIMTAaHWIO BHE IOMA. B HACTOAIIICC BPEMSL HOTpe6I/ITeJ'IL TOJIB3YCTCA yCIIyTraMun O6H_IGCTBGH—
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HOI'0 MUTaHWud HE TOJIBKO C LEJIbIO YAOBJIICTBOPEHUA OCHOBHLIX HOTpe6HOCTeI\/‘I B IIMTAaHUMH,
a TIpeIaraeMple YCIIYTH OXBaTBIBAIOT CO0OM BCe OoJiee IMMPOKHUHA KPYT, a TaKKe BCE OOJBIIYIO
IPYIIyY KIHEHTOB. XOPOUIUM MPHUMEPOM 3TOTO SIBISIOTCS OCH303arpaBOYHbIC CTAHIIHH,
rjie HaxomsTest 6apbl OUCTpo. B cTarhe mpencTaBieHsl pe3yabTaThl HCCIICIOBAHUIT MOBEIC-
HUS moTpeOuTenel Ha peiHKe O0apoB Ouctpo. VccnenoBanus nposenu B 2008 1. Ha Teppu-
TOPHUH JICBSITH BOEBOJCTB 110 METOIY ONPOCa, ¢ MCIOJIb30BAHUEM aHKETHI, pa3paboTaHHOM
JUISL HYX]] HcciienoBanus. VcenenoBaHye Ha CTAHIMAX MPOBOIKIIN B TEUCHHE 2 0YEPEIHBIX
MECSIIEB, C TAKAM PAacueToM, YTOOBI 00ECIEYNTh FOMOTEHHOCTh JIAHHBIX CPEIU KIUEHTOB,
UMest B BUJTY YPOBECHb 3HAHHI U OpPraHU3allMOHHbBIC CTAHIAPTHI.

MARLENA PIEKUT

Politechnika Warszawska

Technologie informacyjne
w dzialalnosci przedsi¢biorstw turystycznych

Uwagi wstepne

Technologie informacyjne to techniki i technologie, ktore pozwalaja na automatyza-
cje procesow biznesowych w przedsiebiorstwie oraz swobodny przeptyw informacji na po-
ziomie przedsigbiorstwa i w kontaktach ze §wiatem zewnetrznym!. Zastosowanie rozwia-
zan teleinformacyjnych w turystyce moze obejmowa¢ m.in. wymiang informacji mig¢dzy
przedsigbiorcami a konsumentami ustug turystycznych, zawieranie kontraktow, przesytanie
dokumentdw, wyszukiwanie informacji. Nowoczesne rozwigzania shuza wigc zwigkszaniu
efektywnosci organizacji. K. Borkowski i K. Serwata wymieniaja wiele korzysci ptynacych
z wprowadzenia systemow informatycznych w przedsigbiorstwie, takich jak: polepszenie
komunikacji wewnatrz firmy i obstugi klienta, poprawa efektywnosci dziatu ksiggowosci,
racjonalizacja i znizka kosztow czy tez polepszenie dystrybucji®. Wykorzystanie nowocze-
snych form komunikacji z klientem poprzez technologie informacyjno-komunikacyjne jest
nieodzownym czynnikiem przy pozyskiwaniu klientdw, do uzyskania wzrostu sprzedazy
i kreowania wizerunku przedsiebiorstwa turystycznego.

Celem artykutu jest przedstawienie stopnia wykorzystania technologii i ustug informa-
tycznych przez przedsigbiorcow z branzy turystycznej w Polsce. Analizie poddano zasob-
nos¢ polskich przedsigbiorstw w komputery oraz wykorzystanie przez nich réznych moz-
liwosci, jakie daje Internet. Materiat badawczy stanowity wyniki badan przeprowadzonych
przez GUS w 2009 r. na reprezentatywnej probie przedsigbiorstw. W badaniu GUS przed-
sigbiorstwa podzielono zgodnie z Polska Klasyfikacja Dziatalnosci i objeto nim przedsie-
biorstwa z Sekcji N Dziat 79 Turystyka, ktory obejmuje dziatalno§¢ organizatorow tury-
styki i agentéw turystycznych oraz pozostata dziatalnos¢ ustugowa w zakresie rezerwacji
i dziatalnosci z nig zwigzanych.

' D. Szostak, Technologie informacyjne jako narzedzie poprawy jakosci obstugi klientéw przedsigbiorstwa hotelarskiego,
w: Czynniki determinujgce jakos¢ a doskonalenie systemu informacyjnego w branzy turystycznej, red. K. Wajda, Uniwersytet
Jagiellonski, Krakow 2005.

2 K. Borkowski, K. Serwata, Systemy informatyczne w turystyce. Material dydaktyczny na prawach rekopisu dla studentow,
AWE, Krakow 2000.



