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TURYSTYKA BIZNESOWA W USLUGACH
HOTELARSKICH RZESZOWA

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie rynku ustug hotelarskich pod wzgledem przysto-
sowania dla turystyki biznesowej oraz znalezienie odpowiedzi na pytanie, w jakim stop-
niu oferta obiektéw hotelarskich na terenie Rzeszowa odpowiada gosciom biznesowym.
Przeprowadzono badania ankietowe wsréd turystéw biznesowych przebywajacych
w wybranych obiektach hotelarskich na terenie Rzeszowa oraz wsréd kadry zarzadzajacej
tymi obiektami. Stwierdzono, Ze miasto jest przyjazne dla rozwoju turystyki biznesowej,
zaré6wno pod wzgledem liczby obiektéw, jak i zakresu oferty. Praktycznie kazdy z hoteli
w Rzeszowie i okolicach udostepnia gosciom przynajmniej jedna dobrze wyposazona sale
konferencyjna, na doé¢ niskim poziomie nalezy oceni¢ przygotowanie zawodowe pra-
cownikéw. Profesjonalizm w obsludze turysty biznesowego ma kluczowe znaczenie dla
osiggniecia sukcesu.

Slowa kluczowe: turystyka biznesowa, ustugi hotelarskie, Rzeszéw, badania
ankietowe

BUSINESS TOURISM IN THE HOTEL SERVICES
OF RZESZOW

Summary

The aim of the article is to present the market of hotel services market in terms of ad-
aptation for business tourism and finding the answer to the question to what extent the
offer of hotel facilities in Rzeszéw corresponds to business guests. Surveys were conduc-
ted among business tourists staying in selected hotel facilities in Rzeszéw and among the
management staff of these facilities. It was found that this city is friendly to the deve-
lopment of business tourism, both in terms of the number of facilities and the scope of the
offer. Virtually every of the hotels in Rzeszéw and its vicinity provides guests with at least
one well-equipped conference room, at a fairly low level, the professional preparation of
employees should be assessed. Professionalism in serving business tourists is crucial to
achieving success.
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1. Wprowadzenie

Turystyka jest zjawiskiem wielowymiarowym i interdyscyplinarnym. Moze
by¢ rozpatrywana z perspektywy zagadniefi ekonomicznych, psychologicznych,
spotecznych, kulturowych oraz przestrzennych [Przectawski 1996, s. 31-32].
Wieloaspektowo analizuje sie¢ réwniez poszczegélne rodzaje aktywnosci tury-
stycznej, poszukujac Zrédet ich klasyfikowania, gléwnie w sferze realizowanych
funkcji oraz motywacji odnoszacych sie do wyboréw oséb podrézujacych [Ga-
worecki 2000, s. 20-22].

Jedna z wielu form turystyki, ktére znaczaco rozwinely sie¢ w ostatnich la-
tach, jest turystyka biznesowa, cho¢ upowszechnienie tej formy podrézy nastgpi-
to w latach 60. XX w., a krajem w ktérym najwczeéniej pojawila sie turystyczna
aktywnos¢ w sferze biznesu, byly Stany Zjednoczone [Czerwinski 2001, s. 177].
W Polsce rozwdj tego segmentu rynku nastapil dopiero pod koniec XX w., za$
badania tego zjawiska upowszechnity sie i przybraty wiekszy zasieg dopiero po
2002 r. [Cieslikowski 2012, s. 84].

Turystyka biznesowa jest obecnie jednym z najprezniej rozwijajacych sie
segmentow turystyki na $wiecie. Coraz wiecej przedsiebiorcow oprécz podsta-
wowych jej form, jakimi sa podréze w celach biznesowych, korzysta z najnow-
szych produktow turystyki biznesowej, organizujac wyjazdy motywacyjne lub
integracyjne dla swoich pracownikéw. Sa one rodzajem nagrody dla podwtad-
nych i jednocze$nie wyrazem szacunku i uznania ze strony przetoZonych. Stano-
wig réwniez Zrédlo licznych korzysci zaréwno dla pracodawcéw, jak i pracowni-
kow firmy.

Gléwnym celem artykulu byto okreslenie, ktére z ustug oferowanych przez
wybrane obiekty hotelarskie polozone w Rzeszowie, determinuja atrakcyjnosc¢
u odbiorcéw, zaréwno dla turystéw biznesowych, jak i w opinii kadry zarzadza-
jacej hotelami. W zalozeniach badawczych przyjeto hipoteze, Zze hotele w Rze-
szowie sa systematycznie modernizowane i przygotowane do potrzeb oséb po-
drézujacych w celach zwigzanych z praca zawodowg, a potwierdzeniem tego
beda pozytywne opinie gosci.

2. Charakter i produkty turystyki biznesowej

Turystyka biznesowa (turystyka w interesach) zajmuje miejsce w szeroko
rozumianym zjawisku turystyki jako jeden z rodzajow ruchu turystycznego
(Meyer 2006, s. 42). W przesztodci jednak klasyfikacja turystyki biznesowej
jako formy turystyki nalezata do problematycznych zagadnieni. Przede wszystkim
klopotliwe okazywalo sie rozgraniczenie czasu wolnego i czasu pracy, a takze
samego motywu - dobrowolnosci podejmowania podrézy oraz laczenia ich
z pracq zarobkowa. Wspoblczesdnie jednak dopuszcza sie cele zarobkowe, w szcze-
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golnosci zwigzane z wykonywaniem zawodu, jako motywy podrézy turystycz-
nych [Kurek 2007, s. 12]. Medlik [1995, s. 54] tak definiuje turystyke biznesowa:
podroze stuzbowe rozumiane sq jako podréze odbywane przez pracownikow
i inne osoby w ramach ich pracy, obejmujgce uczestnictwo w spotkaniach, konfe-
rencjach i wystawach.

Turystyka biznesowa jest jednak kategorig trudnga do zdefiniowania. W lite-
raturze przedmiotu brakuje jednoznacznej i wyczerpujacej definicji tego zjawi-
ska. Suprewicz [2005, s. 146] wyréznia trzy rodzaje turystyki biznesowej: han-
dlowg, kongresowa, i motywacyjng, przy czym zaznacza, zZe najbardziej charakte-
rystyczng cecha tego segmentu turystyki jest taczenie w czasie wyjazdu bizneso-
wego obowigzkéw stuzbowych z aktywnoscig turystyczno-rekreacyjng w czasie
wolnym od pracy zawodowej. Dawidson i Cope [2003, s. 3-6] obok indywidual-
nych podrézy stuzbowych wyodrebniaja réwniez turystyke korporacyjna. Jeszcze
inny podzial segmentéw turystyki biznesowej proponuje Iwan [2013, s. 50], kto-
ry wskazuje na istnienie indywidualnych podrézy stuzbowych, turystyki konfe-
rencyjno-kongresowej, turystyki motywacyjnej, korporacyjnej oraz targowo-
-wystawiennicze;.

Coraz czesciej turystyke biznesowq okreéla sie skrétem MICE. Stowo to
powstato z polaczenia pierwszych liter nastepujacych angielskich stéw: Meetings
- spotkania, Incentives - zachety, Conventions - konferencje, kongresy, Events -
wydarzenia, imprezy [Czerwinski 2001, s. 177]. Wielu autoréw uznaje, ze u pod-
staw zjawiska turystyki biznesowej leza motywacje pracownicze, a najwazniejsza
forma podejmowana w tym =zakresie jest wyjazd motywacyjny [Iwan 2013,
s. 50]. Turystyka motywacyjna pojawila si¢ niedawno, poczatkowo jedynie
w USA, z czasem w zamozniejszych panstwach Europy Zachodniej. Jednak za
jej prekursora niektérzy autorzy uznaja panstwa ustroju socjalistycznego. W tym
wlasénie systemie stosowano nagrody dla najgorliwszych pracownikéw w formie
bezplatnych wakacji. Stanowilo to motywacje do podejmowania wigekszego wy-
sitku w pracy [Suprewicz 2005, s. 146]. Inne Zrédla, za prekursora tej formy mo-
tywacji pracownikéw podaja amerykariskg firme National Cash Register of Dal-
ton z Ohio, ktéra oprécz nagradzania swoich pracownikéw szpilkami przyozdo-
bionymi brylantami, finansowata ich wyjazdy do gtéwnej siedziby firmy [Przy-
bylska 2013, s. 123].

Inne definicje turystyki biznesowej okreslaja ja jako wyjazdy o charakterze
zawodowym, gdzie sa wykorzystywane podstawowe ustugi turystyczne, nato-
miast w czasie wolnym zostaja zaspokojone potrzeby wypoczynku, poznania,
rozrywki itp., z wykorzystaniem bazy turystycznej (Gotembski 2002, s. 27-32).
Jest to zgodne z podejéciem ekonomicznym, uznajacym podréze stuzbowe za
forme turystyki, w ktérym zwraca si¢ uwage na fakt, ze obie grupy, zaréwno
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turysci tradycyjni, jak i osoby podrézujace stuzbowo, korzystaja z tych samych
ustug transportowych, noclegowych, gastronomicznych oraz z tej samej infra-
struktury.

Miejsce turystyki biznesowej w turystyce ze wzgledu na cel podrézy, prezen-
tuje ryc. 1. Turystyka biznesowa jest przedstawiona jako jedna z kategorii ogol-
nie pojetej turystyki, jest pojeciem wezszym niz turystyka w interesach, ktoéra
obejmuje dodatkowo turystyke handlowa i kongresowa. Turystom podrézujacym
stuzbowo, jak i osobom wyjezdzajacym w innych celach, zalezy przede wszyst-
kim na tym, aby przebywaé¢ w miejscu interesujagcym i bezpiecznym [Iwan 2010,
s. 245-247]. Wiele oséb decyduje sie na wydluzenie podrézy badz pobytu
w danym miejscu, m.in. z uwagi na wydarzenia kulturalne, korzystanie z miej-
scowych atrakcji, zwiedzanie lub po prostu wypoczynek i rekreacje. Kazda
z potrzeb wymaga specjalistycznej oferty débr odpowiadajacych preferencjom
nabywcéw i ich mozliwo$ciom ekonomicznym.

Turystyka wypoczynkowa

Turystyka kwalifikowana Turystyka handlowa

Turystyka w interesach

Turystyka biznesowa

RN

Turystyka zdrowotna Turystyka

kongresowa

Turystyka motywacyjna

Rodzaje ruchu
turystycznego Turystyka etniczna

Turystyka wiejska

Turystyka ekologiczna

Turystyka religijna
1 pielgrzymkowa

J

Ryc. 1. Miejsce turystyki biznesowej w turystyce
Zrédto: Meyer 2006, s. 42

Na rycinie 2. przedstawiono infrastrukture turystyki biznesowej, z jakiej
korzystaja turysci biznesowi, poczawszy od miejsca spotkania, zakwaterowania,

ustug gastronomicznych i specjalistycznych, $rodkéw transportowych oraz
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z uslug miejscowych przedsiebiorcéw bazujacych m.in. na lokalnych atrakcjach.
Produkty turystyki biznesowej s okre$lane jako konkretne imprezy - konferen-
cje, kongresy, szkolenia czy wyjazdy motywacyjne, bedace wynikiem dziatania
wielu podmiotéw. Organizacja zajmuja si¢ posrednicy (np. biura podrézy, lokalni
touroperatorzy), firmy ochroniarskie, producenci pamiatek oraz dostawcy sktad-
nikow wieloczesciowego produktu (np. hotele, kwiaciarnie, firmy transporto-

we itp.).
Sale konferencyjne Hotele
w hotelach Kolej Motele
Osrodki sportowe Autobusy Pensjonaty
Zamki i palace Linie lotnicze Apartamenty
Muzea Komunikacja miejska Zajazdy
Zabytki Wypozyczanie samochodéw Akademiki
Teatry, kina, opery Taksowki Gospodarstwa
Inne niezwykte miejsca agroturystyczne
| Miejsca spotkan | | Srodki transportu | [ Zakwaterowanie | I
TURYSTYKA BIZNESOWA
Gastronomia 11 Uslugi specjalistyczne | [ Lokalni przedsiebiorcy | I
Restauracie Firmy nagtasniajace
Fi . Firmy florystyczne
irmy cateringowe Ttumacze Sklepy rézne
Bary szybkiej obstugi . Py .
PR Technicy Producenci pamiatek
miggz\;r;:grzosciiae) Specjalici Lokalni touroperatorzy
Puby (np. instruktorzy sportow) Firmy ochroniarskie itd.
Kawiarnie Konferansjerzy
Convention Bureau itp.

Ryc. 2. Infrastruktura turystyki biznesowej
Zrddto: Kiebek 2010, s. 9

Dla turystyki biznesowej najwieksze znaczenie maja obiekty hotelarskie
o wyzszym standardzie. Na terenie Rzeszowa jest zauwazalna zdecydowana
przewaga hoteli trzygwiazdkowych. Sytuacja ta jest spowodowana faktem, zZe
dopiero od niedawna mozna zauwazy¢ wyrazng dynamike wzrostu znaczenia
Rzeszowa jako osrodka metropolitarnego. Dlatego popyt na wyzszy standard
hoteli zostal zaspokojony stosunkowo niedawno. Ze wzgledu na zainteresowanie
turystyka biznesowq nalezy przede wszystkim zwrdéci¢ uwage na ustugi skiero-
wane do goéci biznesowych. Pod tym wzgledem kazdy z hoteli w Rzeszowie
i okolicach udostepnia gosciom przynajmniej jedna sale konferencyjna na mini-
mum 50 oséb (najwieksza, na 1000 miejsc, znajduje si¢ w Hotelu , Rzeszé6w”).

Jedynym hotelem pieciogwiazdkowym w Rzeszowie jest Hotel ,Bristol
Tradition&Luxury”. W hotelu znajduje sie¢ sala konferencyjna, nazywana ,Sala
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Polska”, mieszczaca ponad 400 oséb oraz dysponujaca wysokiej jakosci nagto-
$nieniem i multimediami. Wysoko$¢ pomieszczenia wynosi ponad 10 m, co po-
zwala na przygotowanie widowiskowego o$wietlenia, jak réwniez rozmieszcze-
nie réznego rodzaju dekoracji. Analizujgc oferty poszczegélnych hoteli w Rze-
szowie, mozna doj$¢ do przekonania, Zze w obrebie swojej klasy obiekty oferuja
zblizony zakres i standard ustug.

3. Metodyka badan oraz material badawczy

Badania przeprowadzono, wykorzystujac kwestionariusz ankiety zawierajg-
cy pytania zamkniete i pétotwarte. Ankieta byla skierowana do oséb, ktore prze-
bywaty w wybranych rzeszowskich hotelach (Hotel ,Rzeszéw”, Hotel ,Prezy-
dencki”, Hotel ,Hubertus” i Hotel , Bristol”) podczas podrézy stuzbowej. Ponad-
to przeprowadzono wywiady wséréd kadry zarzadzajacej wybranymi hotelami,
w celu ustalenia skutecznych sposoboéw uatrakcyjnienia oferty hotelarskiej dla
klientéw biznesowych.

Przedmiot badari dotyczyl charakteru turystyki biznesowej oraz poznania
opinii i pogladéw o0s6b podrézujacych biznesowo na temat ustug turystycznych
w wybranych hotelach. Dodatkowo obejmowal on okreélenie, ktére z ustug ofe-
rowanych przez obiekty hotelarskie moga zosta¢ uznane za atrakcyjne, zaréwno
przez turystow, jak i kadre zarzadzajaca hotelami.

Do realizacji badani opracowano dwa arkusze pytan. Pierwszy, skierowany
do pracownikéw hoteli, sktadal si¢ z 6 pytant zamknietych i 2 pétotwartych. Dru-
gi, przeznaczony dla os6b bedacych czestymi turystami biznesowymi, sktadat sie
z 21 pytann zamknietych i 1 otwartego. Ankiete wypelnily tylko 22 osoby (tury-
Sci) przebywajace w hotelach w celach typowo biznesowych oraz po jednej
osobie z pracownikéw wybranych hoteli. Badania przeprowadzono w kwietniu
2018 r. Metoda uzyskiwania odpowiedzi byl bezposredni kontakt badajacego
z ankietowanymi.

Badania przeprowadzone wsréd oséb, ktérych podréz byla zwigzana z obo-
wigzkami stuzbowymi, pozwolily ustali¢ profil turysty biznesowego odwiedzaja-
cego miasto Rzeszoéw. Gléwnie byli to mezczyZni (68% respondentéw), po stu-
diach wyzszych (76%), miedzy 27 a 40 rokiem zycia (82%), zajmujacy w przed-
siebiorstwie stanowisko kierownicze badzZ specjalistyczne. Udziat turystéw-obco-
krajowcow wynosit 7%.

4. Wyniki z przeprowadzonych badan i ich analiza

W odpowiedzi na pytanie dotyczace czestotliwosci wyjazdow stuzbowych,
wiekszoé¢ respondentéw (23% badanych) okreslita, Ze wyjezdza w celach bizne-
sowych przynajmniej raz w tygodniu, 14% os6b - 3 razy w miesigcu oraz odpo-
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wiednio po 18% - 2 razy na kwartat i 1 raz w ciggu roku. Sposréd pozostatych
odpowiedzi najczeéciej zaznaczano, ze 1-2 razy na kwartat i raz na rok.

W pytaniu o cel podrézy stuzbowej przewazaly odpowiedzi wskazujace na
szkolenia (44%) i targi (17%), w dalszej kolejnoséci konferencje i sympozja po
13% (ryc. 3.).

m Szkolenie 44%

m Konferencja 13%
W Targi 17%

M Prezentacja 9%
= Seminarium 4%

® Sympozjum 13%

Ryc. 3. Cel podrézy biznesowych
Zrédto: Opracowanie wiasne

Niezwykle istotne, ze wzgledu na cel badania byto pytanie o rodzaj obiektu,
w ktérym zatrzymala sie ankietowana osoba, jak i o prezentowany tam standard.
Zdecydowana wiekszo$¢ pytanych przebywala w czasie podrézy stuzbowych
w hotelach trzy- albo czterogwiazdkowych (62%). Niejednokrotnie nocowali
w kwaterach prywatnych (19%), u znajomych (10%) oraz w motelach (9%). Na-
lezy zaznaczy¢, ze choé¢ badania byly przeprowadzane w hotelach, to pytanie
dotyczylo ogodlnie celu podrézy stluzbowych, nie za$§ konkretnie tej jednej,
w czasie ktorej zostalo przeprowadzone badanie.

Standard obiektow, w ktérych aktualnie przebywali zostal oceniony przez
wiekszos¢ respondentéw (71%) na poziomie dobrym, jako bardzo dobry ocenito
9% osob, dostatecznym 7%, natomiast dla 13% respondentéw warunki przeby-
wania w hotelu i zalatwiania spraw stuzbowych byly nieodpowiednie.

W kwestii transportu, z ktérego korzystali turysci biznesowi podrézujacy do
Rzeszowa, najwiecej odpowiedzi dotyczyto samochodu stuzbowego (41%) oraz
transportu kolejowego (23%). Pozostale rodzaje transportu prezentuja dane na
ryc. 4. Stwierdzono, ze samochéd prywatny jest wykorzystywany w przypadkach
dotyczacych podrézy na krotkie dystanse, natomiast transport kolejowy w przy-
padkach, gdy podr6z ma sie odbywaé¢ w miejsca znacznie oddalone od miejsca
zamieszkania czy pracy.
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Podrozni przyjezdzajacy do Rzeszowa w celach biznesowych nie zatrzymu-
ja sie na dtugo (ryc. 5.). Zdecydowana wigkszoé¢ ankietowanych zadeklarowata,
ze przebywa w mieécie od 1-3 dni (68%).

m samolot 13%
mpocigg 23%
m samochdd prywatny 9%
m samochéd stuzbowy 41%

m autobus 14%

Ryc. 4. Wykorzystywane $rodki transportu
Zrédto: Opracowanie whasne

m1-3dni 68%
ma-7dni 27%
wdluzej 5%

Ryec. 5. Dlugosé pobytu w Rzeszowie
Zrédto: Opracowanie whasne

Warto takze zaznaczy¢, iz ankietowani turyéci biznesowi podrézujg po tery-
torium catego kraju, badZ wigkszego regionu; na taka odpowiedz wskazato 82%
badanych (ryc. 6.).

W kwestii spetnionych oczekiwan (ryc. 7.) co do jakosci ustug i zakresu
oferty 55% ankietowanych odpowiedzialo, ze byly one dokladnie takie, jakich
oczekiwali. Natomiast w opinii 36% 0s6b nie spelnily oczekiwanych standardow
i odbiegaly od informacji uzyskanej w rozmowie telefonicznej lub pozyskanej na
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stronie internetowej. Jakos$¢ ustug $wiadczonych przez poszczegélnych pracow-
nikéw hotelu zostala oceniona na poziomie 4,0 pkt (w skali od 0 do 6 pkt).

m Okolice miasta, w ktérym 4%
pracuje

® R6Zne miejsca w Polsce 82%

m Rézne miejsca w Europie 14%

Ryec. 6. Miejsce docelowe podrézy biznesowych
Zrédto: Opracowanie whasne

mlepsze 9%
m Gorsze 36%

m Dokfadnie takie jak
oczekiwania 55%

Ryec. 7. Ocena jakosci ustug wzgledem oczekiwania
Zrédto: Opracowanie whasne

Sondaz byl przeprowadzany wsrod gosci czterech wybranych rzeszowskich
hoteli. Otrzymane wyniki byly zaskakujaco zbiezne. Wiekszos¢ gosci ocenita
jakos¢ swiadczonych ustug (w zakresie noclegu, jak i gastronomii) wysoko. War-
to jednak zauwazy¢, Ze jest widoczna zalezno$¢ pomiedzy oceng jakosci ustug
a kwota przeznaczang przez turystow na dzienny pobyt w danym miejscu - im
wyzszy poziom wydatkéw tym wyzsza bylta ocena dla jakosci ustug $wiadczo-
nych przez hotel.
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Wyposazenie hotelu, gléwnie pod wzgledem przystosowania do organizacji
konferencji oraz spotkan integracyjnych, wysoko ocenilo az 64% ankietowanych

(ryc. 8.).

B Wysoko 64%
Przecietnie 32%
m Nisko 4%

Ryc. 8. Ocena wyposazenia hotelu do organizacji konferencji
Zrédto: Opracowanie whasne

Stwierdzono, ze sale sa przystosowane do organizacji wszelkiego rodzaju
seminariow, szkoleri, konferencji oraz spotkan biznesowych. Oznacza to, ze rze-
szowskie hotele s3 modernizowane i przygotowane na potrzeby oséb podrézuja-
cych w celach zwigzanych z praca zawodowa.

Jedli chodzi o ustugi dodatkowe, wykazano, ze turysci najczesciej korzystaja
z sitowni, basenu i sauny, chociaz duza grupa ankietowanych w ogdle nie ko-
rzystala z dodatkowych ustug oferowanych przez obiekty hotelowe. Istotnym
czynnikiem wynikajacym z dodatkowych ustug jest deklarowana przez ankieto-
wanych cheé¢ ponownego skorzystania z wizyty w hotelu (osoby korzystajace
z ustug zdecydowanie deklarowali powrét w to miejsce).

Na pytanie o aspekt, ktéry nalezatoby zmieni¢ w danym hotelu, ankietowani
udzielali r6znych odpowiedzi, najczesciej jednak zwracali uwage na niekompe-
tentng obstuge w hotelu i potrzebe zwiekszenia umiejetnosci oraz kwalifikacji
pracownikow.

Pytajac ankietowanych, co ich zdaniem przyczynia sie w najwiekszym stop-
niu do dynamicznego rozwoju turystyki biznesowej, uzyskano szeroki zakres
odpowiedzi (ryc. 9.). Wiekszos¢ os6b wybrata czynnik ludzki, tj. wysoki poziom
ustug (29%) oraz charakter i korzystng lokalizacje wydarzern w atrakcyjnych
miejscach (24%).
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m lokalizacja wydarzeri w
atrakcyjnych miejscach 24%

m wysoki poziom ustug 29%

m dostepnosc
komunikacyjna 9%

m infrastruktura czasu
wolnego 14%

m urbanizacja 10%

m promocja regionu 14%

Ryec. 9. Czynniki wplywajace na rozwoj turystyki biznesowej
Zrédto: Opracowanie whasne

Zréznicowane odpowiedzi otrzymano na pytanie o gléwne bariery
rozwoju turystyki w Rzeszowie, zwlaszcza w aspekcie podrézy biznesowej
(ryc. 10.). Stwierdzono niedostatek wykwalifikowanej kadry oraz niedostatecznie
rozbudowang infrastrukture - po 31% odpowiedzi, jak réwniez ,staby” zarzad
i ,niska” promocje regionu - po 19% odpowiedzi.

m brak dobrej kadry 31%
mstaby zarzad 19 %
m brak infrastruktury 31%

M niska promocja regionu 19%

Ryc. 10. Bariery rozwoju turystyki
Zrédto: Opracowanie whasne

Jednoznaczne byly natomiast wskazania badanych co do sposobu, w jaki
powinna by¢ promowana turystyka biznesowa w danym regionie. Jako najlepsze
noéniki wymieniono Internet, , poczte pantoflowa” oraz reklame w telewizji.

Ankietowanych poproszono takze o wypowiedzenie si¢ na temat hierarchii
waznosci poszczegolnych czynnikéw, wplywajacych na atrakcyjno$é¢ danego
miejsca pobytu. W odpowiedzi pojawialy sie rézne elementy, wsréd ktérych
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nalezy wymieni¢: uprzejmos¢ pracownikow (18%), czystos¢ obiektu i otoczenia
(12%), zakres i jakos¢ ustug gastronomicznych oraz lokalizacja obiektéw (po
11% odpowiedzi), a takze dostep do Internetu i przygotowanie techniczne obiek-
tu (9%). Zastanawiajace jest to, Ze czynnik zwigzany z bezpieczeristwem miejsca
pobytu okazat sie wazny tylko dla 3% respondentéw.

Jednoczesnie przeprowadzono wywiady wséréd pracownikow kadry zarza-
dzajacej hotelami, z ktérych wynika, ze kadra menadzerska jest przekonana, ze
trafnie diagnozuje potrzeby gosci przebywajacych w ich obiektach. Niestety te
odczucia nie zawsze si¢ pokrywaja z opiniami gosci. W aspekcie dziatari marke-
tingowych i wykorzystywania kanatéw informacyjnych dominuje przekaz inter-
netowy oraz oferta prowadzona za posrednictwem biur turystycznych (po 25%
odpowiedzi), a takze wszelkiego rodzaju drukowane materialy promocyjne
w postaci ulotek pozostawianych w hotelach, biurach podrézy oraz w punktach
informacyjnych obiektow atrakcyjnych turystycznie (po 8% odpowiedzi).

W opinii pracownikéw, pomimo duzej frekwencji gosci niezwigzanych
z podrézami w interesach, praktycznie w kazdym z badanych obiektéw przy-
najmniej raz w miesigcu odbywa sie¢ spotkanie biznesowe, ktére zdaniem ich
uczestnikéw w pelni spetnilo ich oczekiwania. Jednak na podstawie wypowiedzi
pracownikéw kadry zarzadzajacej hotelami mozna zauwazy¢ zbyt optymistyczne
podejscie do zagadnien zwigzanych z obstuga ruchu turystycznego o charakterze
biznesowym. W wywiadach tych niedostrzegany lub pomijany by! problem
zwigzany z niskim stopniem profesjonalizmu wéréd pracownikéw bezposrednio
obstugujacych gosci hotelowych przybywajacych do Rzeszowa i regionu w ce-
lach biznesowych, zwlaszcza w odniesieniu do gosci zagranicznych.

Dyskusja

Na podstawie przegladu literatury mozna zauwazy¢, ze w opinii Polakéw
i turystow zagranicznych, podrézujacych w celach typowo stuzbowych, istnieje
duze zapotrzebowanie na rozw¢j ustug w zakresie obstugi turystyki biznesowej,
zwlaszcza w duzych miastach. Odpowiedzi, jakich udzielili ankietowani w ni-
niejszych badaniach, ukazuja przede wszystkim fakt, ze wyjazdy biznesowe nie
maja dla nich az tak duzego znaczenia, gdy chodzi o codzienne sprawy realizo-
wane w firmie. Zdaniem respondentéw cel wyjazdéw stuzbowych posiada nieco
inny charakter, a czesto stanowi okazje do nawigzania nowych kontaktéw bizne-
sowych, poglebienia wiedzy o sytuacji na rynku gospodarczym, wzrostu umie-
jetnosci, a nierzadko jest to okazja do wypoczynku i relaksu. To gtéwnie praco-
dawcy wysylajacy swoich pracownikéw na targi, konferencje czy szkolenia maja
na uwadze dbatoé¢ o rozwdj wlasnej firmy, a co za tym idzie - swoich intereséw.
Ludzie podrézujacy indywidualnie z takich wyjazdéw czerpig korzysci w postaci
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samodoskonalenia si¢, - znacznego zwiekszenia swoich umiejetnosci i pola dzia-
lania.

Nie mozna poming¢ jednak faktu, ze ludzie wybierajacy sie w podréz stuz-
bowa wiedza, w jakim celu jadg, stad tez postawione pytania w badaniu ankieto-
wym obejmowaty tego typu zagadnienia. Wynika to po prostu ze stuzbowego
charakteru takich podrézy, przy czym uczestnicy wyjazdéw biznesowych maja
niewielki wplyw na wybér sposobu organizacji imprezy/spotkania oraz miejsca
docelowego wyjazdu. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze nie wszystkie formy podrézy
stuzbowych sg zwigzane z wykonywaniem typowych obowigzkéw zawodowych.
W ramy tej formy turystyki wiacza sie takze spotkania cztonkéw réznych stowa-
rzyszen, w ktérych uczestnictwo i dziatalnosc¢ jest dobrowolna, a wyjazdy przy-
bieraja charakter motywacyjny lub wrecz wypoczynkowo-rekreacyjny.

W Swietle przeprowadzonych badan wlasnych mozna si¢ zgodzi¢ z ogdlnie
dostrzegang w literaturze tendencja o potrzebie tworzenia stosownej bazy infra-
struktury komunalnej i turystycznej, zdolnej zapewni¢ turystom biznesowym
atrakcje na wysokim poziomie, z ktérych goscie hotelowi korzystaja w prze-
rwach pomiedzy spelnianiem obowigzkéw stuzbowych.

W przeciwienistwie do twierdzen, zawartych w literaturze na temat bazy
zywieniowej, m.in. Sidorkiewicz [2011, s. 31-37], ankietowani goscie hotelowi
w Rzeszowie nie przywiazywali az tak duzej wagi do ustug z zakresu gastrono-
mii. Moze to wynika¢ z faktu, ze zakres serwowanych positkéw oraz wysoki
poziom $wiadczonych ustug sa wazne gtéwnie dla uczestnikéw imprez zalicza-
nych do najwyzszej klasy spotkari biznesowych, nie za$ dla turystéw stanowia-
cych typowa grupe gosci biznesowych, przyjezdzajacych do Rzeszowa i okolic.

Rozpatrujac czynniki wplywajace na rozwdj turystyki biznesowej, nalezy sie
zgodzi¢ z opiniami gosci hotelowych, opisanymi przez Szostaka [2009, s. 11-
17], ze na intensywny rozwdj turystyki biznesowej wplywajg takie czynniki,
jak: lokalizacja i dobra dostepno$¢ komunikacyjna obiektéw, wysoki poziom
ustug hotelarsko-gastronomicznych oraz atrakcyjnos¢ turystyczna miejsca pobytu
i okolic.

Whnioski

W ostatnim czasie wzrasta rola Rzeszowa jako celu podrézy dla turystow
biznesowych, przyjezdzajacych na konferencje, targi, szkolenia itp. Dotyczy to
uczestnictwa w réznego rodzaju imprezach odbywajacych sie zaréwno w stolicy
wojewodztwa podkarpackiego, jak tez w innych miastach, gdzie dobrze rozwija
si¢ gospodarka, np. w Mielcu (Specjalna Strefa Ekonomiczna), Stalowej Woli
czy Krosénie. Problem pojawia sie jednak w przypadku zachecenia przybytych
gosci do spedzenia czasu w inny sposéb niz spotkania biznesowe. Mozna zatem
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sadzi¢, ze atrakcje miasta Rzeszowa, jak i wykorzystania go jako bazy wypado-
wej w inne czedci regionu (np. w Bieszczady), nie s3 wypromowane w odpo-
wiedni sposéb. Moze to wynika¢ z jednej strony z matlej aktywnosci organizacji
odpowiedzialnych za promocje miasta i regionu, z drugiej za§ z matych nakla-
doéw finansowych przeznaczonych na tego rodzaju dziatania.

Problemem, ktéry réwniez sie pojawil w rezultacie przeprowadzonych ba-
dan, jest niski poziom fachowosci kadry obstugujacej gosci hotelowych. Mimo
ze wybrane obiekty hotelowe byly cztero- i pieciogwiazdkowe, goscie zapytani
o zmiany, jakie nalezaloby przeprowadzi¢, wskazywali gtéwnie doskonalenie
jakosci obstugi w bezposrednim kontakcie ustugobiorcy i ustugodawcy oraz
w organizacji zagospodarowania czasu wolnego goéci. Pozytywnym aspektem
jest to, ze kadra zarzadzajaca obiektami hotelarskimi zna istniejace problemy,
a przez to jest w stanie zapoczatkowaé dzialania majace na celu poprawe tej sy-
tuacji. Optymistycznie mozna patrze¢ na fakt, Zze duza czeé¢ gosci hotelowych
ocenia jakos$¢ swiadczonych ustug noclegowych i gastronomicznych na wysokim
poziomie.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformufowaé kilka wnio-
skow:

1. W celu zrobienia lepszego wrazenia na gosciach biznesowych odwiedza-
jacych rzeszowskie hotele oraz spelnienia ich oczekiwan nalezy podnies¢
umiejetnosci i kwalifikacje kadry pracownicze;.

2. Aby pobudzi¢ rozwéj turystyki biznesowej, nalezy zainwestowaé w in-
frastrukture komunalng miasta oraz w obiekty przeznaczone do spedza-
nia wolnego czasu, w sposéb niespotykany w innych miastach zwigza-
nych z turystyka biznesowa.

3. W celu ozywienia ruchu turystycznego w Rzeszowie nalezy wzmocni¢
wspotprace pomiedzy wladzami samorzadowymi a kadra zarzadzajaca
obiektami hotelarskimi, co umozliwi lepsza organizacje targéw i konfe-
rencji oraz szkolen, ktére przyciagnetyby szersze grono odwiedzajacych.

4. Aktualnie Rzeszé6w posiada duzy potencjal w zakresie bazy noclegowej
dla turystyki biznesowej na tle innych miast z wojewddztwa podkarpac-
kiego. Wraz z rozwojem tego typu turystyki wzrasta popyt na ustugi
Swiadczone przez obiekty o charakterze gastronomiczno-rozrywkowym
i kulturalnym, jak np. restauracje, puby, kina, teatry itp.

5. W celu zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej miasta i regionu, a tym
samym wzrostu ruchu turystycznego nalezy opracowac¢ kompleksowgq
strategie rozwoju, uwzgledniajgca mozliwosci finansowe miasta i pod-
miotéw gospodarczych §wiadczacych ustugi na rzecz turystyki, z wyko-
rzystaniem nowoczesnych narzedzi promocji oraz efektywnych dziatar
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w zakresie public relations. Dziatania takie moga spowodowa¢é cheé¢ po-
wrotu turystéw biznesowych w to miejsce, chcacych tym razem odwie-
dzi¢ miasto i region w celach typowo wypoczynkowych i rekreacyjnych.

5. Zakonczenie

Tematyka turystyki biznesowej jest zagadnieniem dynamicznym, m.in.
z uwagi na dokonujace sie korzystne zmiany zwigzane z sytuacja gospodarcza
i polityczng Europy i Polski. Nawigzywanie kontaktéw gospodarczo-bizneso-
wych wyzwala potrzebe zwigkszania liczby podrézy stuzbowych w interesach.
Dobra perspektywe dla rozwoju rynku turystyki biznesowej, w tym wyjazdow
motywacyjnych oraz integracyjnych, tworza firmy dzialajace w systemie marke-
tingu sieciowego, chetnie sponsorujace swoim najlepszym wspoétpracownikom
podréze, ktérych celem jest nagrodzenie ich, szkolenie i motywacja do wigksze-
go zaangazowania w dzialania biznesowe. Coraz czeéciej firmy korzystaja z ofert
turystyki biznesowej i organizuja réwniez dla swoich partneréw biznesowych
wyjazdy motywacyjne, stanowigce forme nagrody za osiggniecia i dobra wspot-
prace.

Podstawowym celem badarn bylo uzyskanie opinii od gosci hotelowych (tu-
rystow biznesowych) w zakresie sposobéw uatrakcyjnienia oferty turystycznej
skierowanej do turystéw biznesowych. Zebrany material teoretyczny, jak i wyni-
ki badania rynku ustug biznesowych w Rzeszowie pozwalaja na okreélenie ten-
dengji co do kierunku, w jakim powinien rozwijac¢ sie sektor ustug turystycznych
wojewddztwa podkarpackiego, by przyciagnaé wieksza liczbe turystéw bizneso-
wych. W niniejszym artykule, mimo stosunkowo kompleksowego podejécia do
danej tematyki, nie wyczerpano tematu w zakladanym zakresie, m.in. z uwagi na
malg liczebno$¢ respondentéow uczestniczacych w badaniu oraz ograniczone
mozliwosci podjecia zagadnieri w kwestionariuszu ankiety i w wywiadach. Ko-
nieczne stajg sie dalsze badania na szersza skale, pozwalajace na analize prze-
plywu ruchu turystyki biznesowej w kilkuletniej perspektywie. Istotnymi aspek-
tami, ktore powinny poméc w dostosowaniu strategii rozwoju regionu podkar-
packiego w zakresie zaspokojenia potrzeb turystyki biznesowej, mogltyby by¢
wspolpraca i wymiana doswiadczent z innymi obiektami noclegowymi w Polsce
i Europie oraz analiza mozliwosci zastosowania wdrozonych tam rozwigzan.

Postawiona w zalozeniach badawczych hipoteza, ze hotele w Rzeszowie sa
systematycznie modernizowane i przygotowane do potrzeb oséb podrézujacych
w celach zwigzanych z praca zawodowa, zostala pozytywnie zweryfikowana.
Opinie gosci potwierdzaja stusznosé¢ i efektywnoéé¢ podejmowanych dziatar
przez kierownictwo obiektow hotelowych w tym miescie. Duza czeé¢ gosci hote-
lowych ocenia jako$¢ $wiadczonych ustug noclegowych i gastronomicznych na
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wysokim poziomie, podobnie w odniesieniu do wyposazenia hoteli pod wzgle-
dem przystosowania do organizacji konferencji i innych spotkarn biznesowych.

Niezwykle istotnym aspektem koniecznym do poprawy zadowolenia gosci
jest podniesienie umiejetnosci i kwalifikacji kadry pracowniczej hoteli. Nawet
najlepiej przygotowana oferta sprawi zte wrazenie, gdy zawiedzie czynnik ludz-
ki. Recepta na ten stan rzeczy jest zatrudnianie absolwentéw studiéw wyzszych
posiadajacych odpowiednie wyksztalcenie i kwalifikacje do pracy w hotelach,
a takze wdrazanie praktyk studenckich ktére umozliwig studentom praktyczne
przyswojenie zdobywanej uprzednio wiedzy teoretycznej. Nalezy zaznaczy¢, ze
w przeprowadzanych badaniach najczesciej wskazywanym elementem, ktéry
nalezy poprawic, byla jakos¢ obstugi i goScinnosé.

Wprowadzenie przedstawionych zmian powinno doprowadzi¢ do lepszego
postrzegania miasta i regionu przez odwiedzajacych, a tym samym zachecenie
ich do ponownej wizyty, juz nie w roli pracownikéw danej firmy lecz jako tury-
stow chcacych spedzi¢ w mieécie czas wolny. Warto nadmienié, ze pomimo no-
woczesnych technologii i swobodnego przeptywu danych, , poczta pantoflowa”
wcigz pozostaje najsprawniejsza i najlepiej dziatajaca forma przekazu. Mozna
zatem zalozy¢, ze osoby widzace w regionie potencjal i wynoszace pozytywne
wrazenia z pobytu poleca swoim znajomym odwiedziny w tym miejscu.

Nalezy podkresli¢c wiodaca role Rzeszowa jako osrodka metropolitarnego
wojewodztwa podkarpackiego - miasta, ktére przycigga turystow w zwigzku
z r6znymi rodzajami targéw, konferencji, szkoleri badz imprez o zréznicowanym
charakterze. Mocnym punktem Rzeszowa jest posiadanie szerokiej oferty nocle-
gowej, dostosowanej do potrzeb zréznicowanych klientow. Niestety faktem jest
réwniez to (co zostalo potwierdzone w badaniach), ze samo miasto nie posiada
licznych atrakcji zachecajacych turystow do pozostania na diuzej. W zwigzku
z tym ze stolicy wojewddztwa nalezaloby uczyni¢ miasto stanowigce baze wypa-
dowa dla odwiedzajacych inne atrakcje w regionie, np. wyjazd w Bieszczady lub
nawet na Ukraine czy Stowacje. Wskazane bytoby réwniez dokonanie inwestycji
dla krétkoterminowych pobytéw, np. rozw6j bazy ustug spa and wellness badz
budowa aquaparku, w zwigzku z faktem, ze wigkszo$¢ gosci przybywa na czas
Sciéle okreslony, zwigzany z pracq. Poprawa infrastruktury oraz zakresu $wiad-
czonych ustug zwiekszylyby atrakcyjnos¢ pobytu gosci, a takze zapewnilaby
rozrywke w czasie wolnym od spotkan biznesowych.
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