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Cel badan. Celem pracy bylo zdefiniowanie czynnikéw majacych wptyw na decyzje klienta w za-
kresie wyboru obiektu hotelarskiego o profilu sportowym na organizacje obozu. Material i metody.
Badaniami objeto 69 klubow sportowych z 7 krajow, ktére przebywaty na obozach sportowych w
Centrum Sportowo Konferencyjnym Gniewinie w latach 2014-2015. Zastosowano metod¢ sondazu
diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety wtasnego autorstwa. Po zakorniczonych
obozach w 2014 r. uczestnicy badania musieli samodzielnie sformutowac¢ tres¢ odpowiedzi. Na
drugim etapie badan, po dokonaniu analizy wynikéw pierwszego etapu, opracowano kwestio-
nariusz ankiety zawierajaca pytanie tabelaryczne okreslajace siedem najwazniejszych preferencji.
Do ankiety wybrano preferencje, ktore zostaty wskazane przez respondentéw dziesigc¢ lub wigcej
razy. Wyniki. Gléwnym kryterium wptywajacym na wybor obiektu przez grupe sportowq okazaty
sie infrastruktura sportowa oraz poziom ustug gastronomicznych. W dalszej kolejnosci wybrano
ceng pakietu, poziom obstugi, lokalizacj¢ obiektu, standard pokoi, mozliwo$¢ rozegrania meczow
towarzyskich. Wnioski. Badania pozwolity okresli¢, jakie preferencje sa najwazniejsze dla grup
sportowych przy wyborze hotelu do organizacji zgrupowania. Uzyskano odpowiedz, w jakich
obszarach hotel powinien rozwija¢ si¢ dynamicznie, aby uzyska¢ przewage konkurencyjna narynku.

Slowa kluczowe: konsument, badania opinii, infrastruktura sportowa, rynek turystyczny
WPROWADZENIE

Budowanie relacji z klientem to dtugofalowy proces w kazdej organizacji, niezaleznie
od branzy. Pozwala firmie na nawigzanie stalej wiezi z odbiorcami, tak aby w przysztosci
zadecydowali oni o ponownym wyborze skierowanej do nich oferty. Wspotczesnie, gdy
w $wiadomosci spotecznej przewaza w znacznym stopniu konsumpcjonizm, nie bedzie
niczym nowatorskim stwierdzenie, ze to klient i jego konkretna potrzeba odgrywaja
kluczowg role w procesie sprzedazy. To wtasnie klient jest najwazniejszy, o jego wzgledy
nalezy zabiegad, co jest naturalne z uwagi na to, iz podejmowane przez niego decyzje
zakupowe w rezultacie generuja dochody ustugodawcéow.

Zbudowanie trwatych relacji z klientem (lojalnos$ci, satysfakeji) pozwala na prze-
trwanie przedsiebiorstwa. Ze wzgledu na panujace obecnie warunki na rynku, czyli: zto-
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zonos$¢, szybkos¢ zmian i intensywno$¢ otoczenia, nalezy na to zwraca¢ wieksza uwage
(Eegowski, 2017, s. 93).

Konsument jest jednym z najistotniejszych uczestnikéw rynku i tworzenia proce-
sow gospodarczych. Aby zbudowac jakiekolwiek relacje i zapracowac na jego lojalnos¢,
ustugodawca musi zdefiniowa¢ czynniki, jakie wplywaja na preferencje klienta. Dodat-
kowa trudno$¢ w tym specyficznym zagadnieniu stwarza fakt, iz nieustajacy rozwoj cywi-
lizacyjny sprawia, ze preferencje i oczekiwania konsumentoéw zmieniaja si¢ w sposob
dynamiczny. Dokonujac glebszej analizy, mozna wyrézni¢ najwazniejsze czynniki ma-
jace wptyw na proces decyzyjny konsumenta. Klienci pragna odzyska¢ wieksza kon-
trole nad swoim zyciem, ograniczy¢ wplywy instytucji i marek przez lepsza kontrole
tego, co, kiedy, gdzie i w jaki sposéb konsumuja oraz co i od kogo kupuja (Markiewicz
i Niezgoda, 2005, s. 39).

W ramach budowania relacji z klientem w odniesieniu do branzy hotelarskiej mozna
wyszczegdlni¢ dwa gtéwne etapy (ryc. 1).

Pozyskanie Utrzymanie
klientéw klientéw

Rycina 1. Etapy ksztaltowania relacji z klientami w branzy hotelarskiej

Zr6dto: opracowanie wlasne

Na pierwszym etapie najwazniejsze sa dzialania majace na celu sktonienie klienta
do wyboru danej oferty. Na drugim wykorzystuje sie wszystkie mozliwe instrumenty,
ktore pozwolg utrzymac klienta, tak aby nie odszed! do konkurencji. Wiaze si¢ to ze
znaczeniem marki danego Hotelu. O trudnosciach w budowie silnej marki na rynku
hotelarskim przesadza szereg cech rynku turystycznego i samego hotelarstwa. Pierwsza
jest niewatpliwie rozproszenie podazy. Niezaleznie od sieci hotelowych, w kazdym kraju,
takze w Polsce, funkcjonuje ogromna liczba hoteli niezrzeszonych, z ktérych kazdy ma
wlasna nazwe wyrézniajaca jego marke. Zaden konsument nie jest w stanie przyswoié
sobie wiedzy o takiej liczbie marek. Drugg cecha jest zdeterminowanie przestrzenne
obiektow hotelarskich - zajmujg one okreslong lokalizacje i pozostajg catkowicie nie-
znane dla osob, ktére nigdy nie odwiedzity danego miejsca ani nie interesowaty sie tym
(Rzadzik i Zemla, 2018, s. 57).

Hotele stanowig szczegélny zbior budynkow uzytecznosci publicznej, m.in. ze wzgledu
na silne uwarunkowanie zmianami zachodzacymi w gospodarce rynkowej, w szcze-
g6lnosci w branzach turystycznej i budowlanej (Jabtoniska i Kopezyk, 2015, s. 123).
Hotelarstwo i turystyka to wieloplaszczyznowe dziatanie biznesowe, ktore stato sie
wielomiliardowym przemystem na catym $wiecie (Syed i Shahid, 2012 s. 111). Kluczowe
znaczenie na rynku ustug hotelarskich, z uwagi na wielko$¢ kapitatu i zdolno$¢ do kreo-
wania warto$ci ekonomicznej, przypisuje sie obiektom hotelarskim zorganizowanym
w formie hoteli (Kachniewska, 2009, s. 130-131). Duzy wzrost liczby obiektéw tego
typu mozna bylo zauwazy¢ po przyznaniu Polsce organizacji Mistrzostw Europy w Pitce
Noznej w 2012 r. - tendencja zostala przedstawiona na rycinie 2. Od tego czasu zachod-
nie sieci hotelarskie coraz czesciej podejmuja decyzje o budowie nowych obiektéw. Na
takie inwestycje przeznaczaja rowniez Srodki krajowi inwestorzy prywatni, majacy
$wiadomo$¢, iz hotel w dobrej lokalizacji moze przynosi¢ wymierne zyski (Jedel, 2012,
s. 113-118, 153-158).
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Rycina 2. Liczba hoteli w Polsce w latach 2004-2018

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS

Rynek ustug hotelarskich obejmuje dwie podstawowe kategorie ekonomiczne (Tur-
kowski, 2010, s. 234): podaz ustug hotelarskich reprezentowana przez sprzedawcow
tych ustug oraz popyt na ustugi hotelarskie, ktorego przedstawicielami sg konsumenci
owych ustug. Na rozwdj rynku ustug hotelarskich wptywa wiele czynnikéw, zar6wno
ekonomicznych, jak i spotecznych, wystepujacych po obu stronach rynku: podazy tury-
stycznej i popytu turystycznego (Wodejko, 1997, s. 23-24, 60-62). Zmiany zachodzace
na polskim rynku ustug hotelarskich determinowane sg przez trendy i tendencje wy-
nikajace z wyzwan gospodarki XXI w., ksztattujace i podaz turystyczna, i popyt turystyczny
(Alejziak, 2000, s. 209-238).

Ustugi oferowane przez branze hotelarska sa niezbedne ze wzgledu na zmiane stylu
zycia. Hotele, aby sprosta¢ wymaganiom, probuja sie rozwija¢ i konkurowac z innymi na
rynku, zaspokajajac potrzeby konsumentow. Przemyst hotelarski jest obecnie jednym
z najwazniejszych czynnikéw w rozwoju branzy turystycznej (Miremadi i Mohajerani,
2012, s. 134). Ustugi w branzy hospitality cechuje przede wszystkim ich niematerialny
charakter, r6znorodno$¢, a nade wszystko podatno$¢ na subiektywna ocene odbiorcy.
To ich jako$¢ zatem i dostosowanie si¢ do okres§lonych standardéw staje si¢ jednymi
z najwazniejszych czynnikow wplywajacych na preferencje odbiorcow. Niemniej jednak
jest to sktadowa oceny, gdyz jako$¢ ustugi hotelarskiej moze by¢ oceniana zaréwno
z punktu widzenia ustugodawcy, wypracowana na zasadzie doswiadczenia, jak i ustugo-
biorcy, okreslajacego ja jako réznice pomiedzy oczekiwaniami w stosunku do ustugi
a subiektywna ocena tej, ktora otrzymali (Panasiuk i Szostak, 2009, s. 267).

Celem badan byto zdefiniowanie czynnikéw majacych wptyw na decyzje klienta w za-
kresie wyboru danego obiektu hotelarskiego. To wta$nie ocena konsumentéw pozwala
tworzy¢ uniwersalny model czterogwiazdkowego hotelu goszczacego najlepsze druzyny
sportowe z catego $wiata.
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ROZWOJ CENTRUM SPORTOWO-KONFERENCYJNEGO W GNIEWINIE

Centrum sportowe w Gniewinie zostato wybudowane i oddane do uzytkowania
w 2011 r. jako jeden z trzynastu osrodkéw rekomendowanych przez UEFA do organizaciji
centréw pobytowych dla druzyn uczestniczacych w Mistrzostwach Europy w Pilce Noznej
Euro 2012. Ze wszystkich druzyn, ktére wzigty udzial w rozgrywanym na o$miu stadio-
nach turnieju, tylko trzy zdecydowaty si¢ zamieszka¢ na Ukrainie — oprécz Ukraincow
byli to Francuzi i Szwedzi. Pozostale zespoly wybratly osrodki pobytowe w Polsce.

Po dogtebnej analizie i wielomiesigcznych konsultacjach, gdy znany byt juz podziat
na grupy eliminacyjne mistrzostw Europy, reprezentacja Polski zamieszkata w hotelu
Hyatt Regency w Warszawie, Rosjanie zdecydowali si¢ na pieciogwiazdkowy hotel Bristol,
rowniez w stolicy Polski, Dunczycy przygotowywali sie w nadmorskim Marine Hotel
w Kotobrzegu. Niemcy, bedac faworytami do zwycigstwa w catym turnieju, wybrali na
swoja baze pieciogwiazdkowy hotel Dwoér Oliwski w Gdansku, a Portugalczycy — spo-
kojny osrodek w Opalenicy pod Poznaniem. Reprezentacja Chorwacji zamieszkata
w hotelu Sielanka nad Pilica w Warce, a Wlosi w pigknym hotelu Turéwka w Wieliczce.
Hiszpanie - 6wczesni mistrzowie §wiata bronigcy w tym turnieju tytutu mistrzéow Eu-
ropy - wybrali Centrum Sportowe (Hotel Mistral Sport****) w Gniewinie, potozone 65 km
od Gdanska. Dzien przed kazdym meczem, aby uniknaé¢ niespodziewanych sytuacij,
takich jak np. wypadki drogowe, decydowali si¢ przyjezdza¢ do Gdanska, gdzie na sta-
dionie PGE Arena Gdansk mieli rozgrywac swoje mecze grupowe.

Sukcesem gminy Gniewino byt jednak nie tylko fakt, iz mieszkata tam i trenowata
mistrzowska reprezentacja Hiszpanii. Byta nim przede wszystkim niezwykle pozytywna
reakcja opinii publicznej — zaréwno w kraju, jak i za granica, oczarowanej niewielka, mato
znana miejscowos$cia na pétnocy Polski, ktéra szybko potrafita si¢ zapisa¢ na mapie
polecanych osrodkéw sportowych srodkowej Europy. Marka Hiszpanii do dzisiaj jest
bardzo widoczny w hotelu, a najlepszym przyktadem mogg by¢ pokoje oznaczone tablicz-
kami z podobiznami pitkarzy, ktérzy przebywali w nich podczas turnieju w 2012 r.

Aktualnie Centrum Sportowo-Konferencyjne Gniewino tworzy marke coraz lepiej
rozpoznawalng w $wiecie sportu — zar6wno w tym profesjonalnym wydaniu, jak i w
postaci sportu amatorskiego, rekreacji, fitness i wellness — modnych form wypoczynku
XXI w. Na niewielkim obszarze zgromadzone zostaly: potozony na wzgérzu Hotel Mistral
Sport**** ze SPA, okalajacy go kompleks boisk wraz ze Stadionem Arena Mistrzéw,
nowoczesna Hala Widowiskowo-Sportowa, ptywalnia kryta ze zjezdzalnia, a takze
gminne Centrum Kultury z salg kinowa i kregielnia W sktad Centrum wchodzi rowniez
nowoczesna Przystann w Nadolu oferujaca przejazdzki szybkimi fodziami motorowymi,
rowery wodne, t6dki oraz rejsy statkiem wycieczkowym.

Procesjonalnie przygotowana oferta, wysoki poziom §wiadczonych ustug oraz konku-
rencyjne ceny sprawity, ze Gniewino stalo sie liczacym sie uczestnikiem rynku turystyki
biznesowej oraz sportowej. Amatorami SPA oferowanego w hotelu Mistral Sport****
czy treningéw na terenie tutejszych obiektéw sportowych sa druzyny z catego swiata.
Do Gniewina chetnie przyjezdzaja takze mieszkancy catego Pomorza, skuszeni sma-
kami autorskiego menu restauracji Hotelu Mistrzow, w ktérym szczegélne miejsce zaj-
muje kuchnia fit z elementami regionalnych smakow Kaszub Péinocnych. Spragnieni
aktywnego wypoczynku blisko natury, lasu, jeziora Zarnowieckiego (5 km) i Battyku
(12 km) - turys$ci odnajduja dzi§ w Gniewinie to, co urzekto mistrzéw z Hiszpanii:
unikalne warunki do odnowy sit witalnych i odzyskania rownowagi w duchu harmonii
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i wellness. Kompleksowo$¢ Centrum, jego wszechstronno$¢ — to cechy, ktore odpowiadaja
na potrzeby stale rosnacej grupy klientow osrodka.

PREFERENCJE KONSUMENTOW W BRANZY HOTELARSKIEJ

Zgodnie z literatura przedmiotu konsument reprezentuje stron¢ popytowa rynku.
»Zachowanie konsumenta na rynku nalezy rozumie¢ jako ogoét dziatan i percepcji kon-
sumenta skladajacych si¢ na przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie owego
wyboru oraz jego zakup” (Kasperek-Hoppe, Rachocka i Wos§, 2004, s. 15). Na podstawie
badan naukowych opracowany zostat ,,og6lny model wyboru konsumenta, ktéry sktada
sie z czterech element6w: (1) dochodu konsumenta; (2) cen, po ktérych konsument moze
naby¢ poszczegolne dobra; (3) gustéw konsumenta, pozwalajacych uszeregowac rézne
kombinacje, czyli koszyki dobr, wedltug stopnia satysfakeji, jakiej dostarczajg one kon-
sumentom; (4) zatozenia, zgodnie z ktérym konsumenci starajg sic w maksymalnym
stopniu zaspokoi¢ swoje potrzeby. Sposréd koszykéw dobr, osiagalnych przy danym
dochodzie, konsument wybiera zestaw dajacy mu najwiekszg satysfakcje” (Kasperek-
-Hoppe iin., 2004).

Jednym z elementéw majacych wptyw na jakos§¢ swiadczonych ustug sa relacje. Bu-
dowanie dtugotrwatych, rentownych relacji z klientem jest mozliwe w przypadku osia-
gniecia przez niego pelnej satysfakcji. Przez osiagniecie satysfakcji rozumie sie stan
psychiczny, emocje wyrazajaca zadowolenie badz niezadowolenie z dokonanej decyzji
zakupu, co jest mozliwe wowczas, kiedy produkt speinia oczekiwania (Budakowska
i Staszynska, 1998, s. 16). Oczekiwania natomiast oraz preferencje klienta na rynku
turystycznym beda rézne w zaleznos$ci od celu pobytu w danym miejscu oraz charakte-
rystyki grupy. Prawidlowe ich rozpoznanie przez kadre zarzadzajaca hotelem pozwala
wplywa¢é na zadowolenie gosci, a w przysztosci moze mie¢ kluczowe znaczenie przy
ponownym wyborze danego obiektu.

Powotujgc sie na literature przedmiotu, warto odnies¢ sie do podstawowej kategorii
definiujacej preferencje konsumenta, mianowicie ,,popytu turystycznego”, ktory posiada
nastepujace cechy: (1) jest niejednorodny, co wynika z charakteru produktu turystycz-
nego; (2) wystepuje w grupie wydatkéw na swobodng konsumpcje w budzecie jednostki;
(3) zaistnienie popytu efektywnego na og6t wymaga wyzszych dochod6éw niz w innych
przypadkach konsumpcji; (4) jest elastyczny dochodowo - jest wrazliwy na zmiane
dochodu konsumenta; (5) jest popytem mobilnym, co oznacza, ze zawsze ujawnia sie
w miejscu wystepowania podazy; (6) ma charakter popytu substytucyjnego; (7) ma
charakter popytu restytucyjnego (tzw. odnawianego); (8) jest popytem tacznym, co wynika
z komplementarnosci débr i ustug turystycznych; (9) jest elastyczny cenowo, tzn. ze po-
pyt turystyczny jest wrazliwy na zmiany cen imprez turystycznych; (10) jest sezonowy;
(11) moze mie¢ charakter popytu inflacjogennego, zaréwno popytowego, podazowego,
jak i wynikajacego ze wzrostu podazy pieniadza; (12) w duzym stopniu zalezy od ogélnej
polityki panstwa — gospodarczej i spotecznej (Niemczyk, 2010, s. 13).

Strona podazowa rynku to z kolei infrastruktura hotelowa. Podzial obiektow hotelar-
skich opiera sie na ustawie o ustugach turystycznych (Dz.U. z 2017 r. poz. 2166), w ktorej
zawarto przepisy dotyczace ustug hotelarskich, wyodrebniajac rodzaje zaktadéw nocle-
gowych swiadczacych ustugi. ,,Grupa rodzajowa hoteli dzieli si¢ na pie¢ wiecej kategorii
oznaczonych gwiazdka” (Dominik i Drogon, 2009, s. 121). Obiekt otrzymuje gwiazdki
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spetniajac wymagane kryteria. Dotycza one standardu pokoi, zakresu §wiadczonych
ustug, jak tez kwalifikacji personelu. Majac taka wiedze klienci moga wybraé, jaki po-
ziom ustug ich interesuje.

W przeprowadzonym przez Golab-Andrzejewska (2014) badaniu, dotyczacym wptywu
jakosci ustug hotelarskich na satysfakcje i ksztalttowanie lojalnosci gosci hotelowych wy-
rézniono nastepujace kryteria, ktére zdecydowaty o ponownym wyborze danego hotelu:

- lokalizacja,

- poziom obstugi

- standard pokoi,

- czystos¢,

- standard ustug,

- jakos$¢ ustug gastronomicznych,

- lojalno$¢ wzgledem marki,

- inne.

Warto jednak odnotowaé, ze grupa odpowiadajaca na pytania byli w wiekszosci
goscie indywidualni. Analizujac wyniki, mozna zauwazy¢, ze najczesciej wskazywane
przez respondentéw byty lokalizacja i poziom obstugi (az 54% kryteriow).

Jeszcze inne kryteria postanowili wyodrebni¢ organizatorzy konkursu ,,Ztoty Klucz”,
w ktorym klienci co dwa lata oceniaja za pomoca ankiety jakos¢ ustug hoteli. Ocenie
podlegaja:

- kultura, zyczliwos¢ i fachowos¢ obstugi w recepciji,

- czystos¢ i porzadek w pokoju hotelowym,

- sprawno$¢ elementéw wyposazenia,

— czysto$¢ i sprawno$¢ wezla sanitarnego,

- kultura, czystos¢ i fachowos$¢ obstugi gastronomicznej,

- jakos$¢ i wybor potraw.

Warto tez zaznaczy¢, ze aby stworzy¢ ofert¢ dedykowana okreslonym segmentom
konsumentéw, nalezy zaimplementowa¢ tzw. myslenie kategoriami konsumenta. Metoda
ta polega na przyjeciu marketingu jako sposobu oddzialywania na rynek, wymaga jedno-
cze$nie od przedsiebiorstwa: ,,(1) poznania i zrozumienia istoty potrzeb konsument6w;
(2) okreslenia, za co konsumenci sa sktonni ptaci¢; (3) dostrzegania oraz wykorzysty-
wania szans i mozliwosci bedacych rezultatem zmian zachodzgcych w spoteczenstwie;
(4) zrozumienia, ze de facto to konsument ptaci pensje wszystkim zatrudnionym w przed-
siebiorstwie i decyduje o tym, gdzie rozpoczyna si¢ i gdzie konczy biznes” (Garbarski,
1998, s. 20).

Nawiazujac do powyzszego oraz opierajac si¢ na dokumentach typu ,,Strategia Centrum
Sportowo-Konferencyjnego w Gniewinie”, w tabeli 1 wyszczegdlniono najwazniejszych
interesariuszy.

Rynek B2B (ang. business to business) okre$la sie jako rynek zakup6w biznesowych
(czyli zakupow realizowanych przez przedsigbiorstwa w ramach dziatalnosci operacyjnej
iinwestycji). Analizujac szerzej B2B w obszarze wymiany informacji, rynek ten mozna
zdefiniowa¢ jako sie¢ powiazan mi¢dzy firmami. Systemy B2B dostepne sa dla firm,
ktore zawarty miedzy sobg umowy (Schulz i Ortowska, 2001, s. 101). Rynkowi B2B
przeciwstawia sie pojeciowo rynek business to customer (B2C), czyli zakupéw dokony-
wanych przez klientéw indywidulanych (zakupy realizowane przez gospodarstwa do-
mowe, konsumpcja i inwestycje). Model B2C obejmuje szereg transakcji, w ktérych
przedsiebiorstwa sprzedaja swoje dobra lub ustugi klientom indywidualnym (Macie-
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Tabela. 1. Podzial najwazniejszych interesariuszy Centrum Sportowo-Konferencyjnego

Gniewino ze wzgledu na cel pobytu i relacje z dang grupa

Nazwa grupy Cel pobytu grupy Relacje z grupa
Grupy - specjalistyczny trening sportowy - regularny kontakt z agentami
sportowe - doskonalenia umieje¢tnosci oraz sportowymi, dyrektorami i trene-
podniesienie poziomu wytrenowania  rami poszczegélnych klubéw
mozliwo$¢ rozegrania meczow - udziat w targach, szkoleniach,
towarzyskich. spotkaniach klubéw sportowych
mozliwos¢ dywersyfikacji dyscyplin - indywidualne podejscie do kazdej
sportowych z uwagi na ré6znorodna  druzyny, dedykowany opiekun,
infrastrukture oraz duzag $wiado- tworzenie specjalnych ofert dla
mos$¢ marki w Gniewinie grup sportowych
- pierwszenstwo przy realizacji
obozu dla powracajacych klientow
- pomoc w organizacji meczéw towa-
rzyskich podczas sezonu
Grupy MICE cel zwigzany jest z wykonywanym - dlugookresowe umowy
zawodem, ale nie moze by¢ - indywidualne podejsécie do kazdej
traktowany jako wykonywanie grupy, dedykowany opiekun
obowigzkéw stuzbowych poza organizujacy wyjazd
siedziba firmy - pakiety lojalno$ciowe dla powra-
konferencje, szkolenia, spotkania cajagcych grup
firmowe, zakwaterowanie w czasie - organizacja corocznej gali
targbw, wyjazdy na wydarzenia ,Sportowa Wiosna Gniewino”
sportowe, grupowe wyjazdy dla partneréw hotelu
rekreacyjne, weekendowe wyjazdy - tworzenie specjalnych ofert
motywacyjne, imprezy sportowe, dedykowanych dla grup
wydarzenia specjalne konferencyjnych
Goscie najbardziej zréznicowana grupa, - wysytka materiatéw promocyjnych
indywidualni ktéra moze wybiera¢ hotel ze na adres poczty e-mail gosci,
wzgledu na: ktorzy skorzystali z ustug hotelu
¢ delegacje biznesowa i wyrazili zgode
¢ wyjazd rodzinny z dzie¢mi - kontakty z firmami lokalnymi
¢ zwiedzanie danego regionu - kontakty krajowe np. z liniami
lub rézne formy wypoczynku lotniczymi i biurami podrézy
- tworzenie specjalnych ofert
(np. ofert $wiatecznych,
weekendowych)
Goscie podréz stuzbowa; klient przewaznie - wysytka materiatéw promocyjnych
biznesowi podrézuje sam lub w towarzystwie  na adres poczty e-mail gosci, ktorzy

maksymalnie jednej czy dwdch

0s6b, a kazda z nich oczekuje
komfortu w czasie pobytu -
grupa os6b przewaznie powyzej

25. roku zycia, bedacych pracow- -
nikami duzych i $rednich firm
miedzynarodowych, ktérym zalezy
na rozszerzaniu swojej dziatalnosci

skorzystali z ustug hotelu i wyrazili
zgode

kontakty z firmami og6lnopolskimi
i miedzynarodowymi

kontakt z biurami podrézy i agen-
cjami obstugujacymi klientéw
biznesowych

Zr6dlo: opracowanie wlasne
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Tabela. 2. Analiza SWOT dla Centrum Sportowo-Konferencyjnego Gniewino

Mocne strony

Stabe strony

1) EURO 2012 + zrealizowane pobyty
profesjonalnych grup sportowych +
zaplecze sportowe, doswiadczenie
w obstudze grup sportowych,

1) lokalizacja - relatywnie duza odlegtos¢

Gniewina od aglomeracji Tréjmiasta,
gtéwnych arterii komunikacyjnych,
lotniska, najblizszego miasta

Czynniki zewnetrzne

rynku w Skandynawii - uczestnictwo
w targach i konferencjach pozwalajace
na poszerzanie rynku
trend ogélnoswiatowy — wellness, sport,
zdrowie — mocne podstawy marketingu
- silne wzmocnienie pozycji nowych
grup klientow:
a) kobiet aktywnych, dbajacych

o zdrowie: bardzo dobra grupa

N
~

klientéw - kobiety zazwyczaj powyzej

30. roku zycia, dla ktérych kwestie
finansowe nie maja duzego
znaczenia

wzrost liczby klubéw i stowarzyszen,
instytucji organizujacych duze
wydarzenia sportowe dla trenuja-
cych amatoréw i pétprofesjonalistow
uprawiajacych sport — szerokie
mozliwosci dywersyfikacji dyscyplin
(narciarstwo, triathlon,
runmaggeddon)

b

=

2

3

~

)

% goscie VIP ze §wiata sportu = mocna  2) odleglo$¢ sali widowiskowo-kinowej,
z podstawa do rozpoczecia kreowania Trzech Koron, kregielni i ptywalni
g marketingu hotelu i Gniewina — od hotelu - konieczno$¢ wyjscia na
% identyfikacja ze sportem zewnatrz moze zniechecaé gosci
'_'g 2) silna i rozpoznawalna marka hotelu 3) trasy nordic walking odlegte od hotelu
g€ 3) unikalnos¢ oferty - hotel sportowy o kilkanascie kilometréw, problemy
2. o renomie miedzynarodowej z nadzorowaniem i konserwowaniem
; 4) rozwinieta infrastruktura sportowa juz powstatych tras rowerowych
g hotelu i Gniewina (+ rozwijajaca sie
ay infrastruktura sportowa Gminy)
3 5) (relatywnie) spora liczba obiektow
= odnowy biologicznej (i do$¢ dobra ich
2 jakos¢) — SPA hotelu, jacuzzi, sauny na
5’ ptywalni krytej
6) dobra oferta konferencyjno-biznesowa
(sale konferencyjne, sale VIP w hotelu,
sala widowiskowo-kinowa w centrum
kultury)
7) nowoczesna, dobrze pozycjonowana
strona internetowa hotelu
Szanse Zagrozenia
1) zdobycie kolejnych klientéw i grupna 1) planowana inwestycja nowych hoteli

o profilu sportowym (Wejherowo,

Stezyca, Warszawa)

a) silna konkurencja wéréd praco-
dawcéw na rynku pracy - rosnace
wymagania (finansowe i socjalne)
szukajacych zatrudnienia wykwa-
lifikowanych pracownikéw

b) rosnaca konkurencja hotelarska,
rosnace wymagania klientéw
hoteli odnosnie poziomu jakosci
$wiadczonych ustug

rosngca konkurencja w zakresie ustug

dla sportu - wigksza ilo§¢ nowych boisk

i obiektéw sportowych przy hotelach,

rosngca konkurencja wéréd hoteli

w zakresie rozumienia i wykorzystania

w sprzedazy idei fit i wellness
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Czynniki zewnetrzne

Szanse

3) planowana inwestycja — dodatkowe
boiska pozwalajace na przyjecie
wiekszej liczby grup sportowych oraz
zdobycie przewagi konkurencyjnej

4) znaczacy potencjal Pomorza (Gdanska
i Sopotu) w turystyce

5) niepokoje, brak poczucia bezpieczen-
stwa w innych krajach europejskich
wywolujace rosngcy popyt na pobyty
hotelowe i zgrupowania sportowe
w Polsce oraz na czestsze odwiedzanie
Pomorza przez gosci z zagranicy

6) wzrost zamoznosci klubéw pitkarskich
i akademii sportowych

7) dzieki powiazaniu hotelu, obiektow
sportowych oraz obiektow turystycznych
gminy pod jednym zarzadem - szansa
na lepsza sprzedaz, komplementarno$é
ustug, tatwiejsze zarzadzanie obiektami,
spojny proces inwestycyjny oraz krea-
cyjny przy tworzeniu ofert dla gosci
indywidualnych

Zrodlo: opracowanie wlasne

jowski, 2004, s. 175). Warto w tym miejscu przytoczy¢ takze najwazniejsze réznice po-
miedzy klientami MICE, grupami sportowymi a klientami indywidualnymi:

oferta kierowana do kupujacego instytucjonalnego jest bardziej kompleksowa niz
oferta na rynku débr konsumenckich i obejmuje dodatkowe ustugi oraz obstuge
handlowca;

popyt jest zréznicowany i trudniejszy do oszacowania — jest bowiem warunkowany
nie tylko cena, moda czy stylem zycia konsumentéw, ale rowniez warunkami dtugo-
terminowych kontraktéw i rentowno$cia wspotpracy, a takze trwatoscia relacji
miedzy partnerami;

na rynku instytucjonalnym wystepuje znacznie mniejsza liczba klientéw niz na
rynku dobr konsumpcyjnych, dlatego narzedzia marketingowe nie sg skierowane
do masowego odbiorcy, ale selektywnie dobrane do typu punktu;

zakupy klientéw instytucjonalnych obejmuja wigksze wolumeny niz w przypadku
klientéw indywidualnych i wiaza si¢ z wyzszymi warto$ciami zawieranych
transakcji;

ze wzgledu na wieksza kompleksowo$¢ ustug i wicksza zaleznos¢ podmiotow relacje
zawigzywane miedzy partnerami w B2B sg trwalsze (Siennicka, 2007, s. 91-92).

Branza hotelarska to branza ustugowa, w ktorej, bardzo widoczna jest bezposrednia
interakcja migdzy konsumentem a ustugodawca. Kluczem do prawidtowego marketingu
jest poznanie i zrozumienie klienta tak dobrze, ze produkt lub ustuga bedzie idealnie
dopasowana do jego potrzeb (Amin i DilPazir, 2015, s. 1117-1118).

Zastanawiajac si¢ nad przysztoscia Centrum Sportowo-Konferencyjnego Gniewino,
warto postawi¢ pytanie, co jest tak naprawde wyréznikiem hotelu w Gniewinie oraz
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opracowanie oferty, ktéra moze przynies¢ najwigksze przychody. Celowi temu moze
stuzy¢ sporzgdzenie analizy SWOT Centrum, ktéra przedstawiono w tabeli 2.

Po analizie silnych i mocnych stron oraz czekajacych na Centrum Sportowo-Konfe-
rencyjne w Gniewinie szans i zagrozen mozna stwierdzi¢, ze od czasu pobytu mistrzéow
Europy, jak rowniez przez sama nazwe hotelu rozpoznawalno$¢ przynosi sport

SPECYFIKA DRUZYN SPORTOW YCH JAKO KONSUMENTOW
NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Segmentacja konsumentéw w ujeciu B2B to utworzenie zbioru o wzglednie homogen-
nych wymaganiach, preferencjach i gustach. Powinna by¢ to jednorodna grupa nabyw-
cow charakteryzujaca si¢ podobnymi potrzebami, cechami i zachowaniami na rynku.
Do najbardziej dochodowych klientow hotelu zaliczono grupy sportowe. Na preferencije
i pozytywna decyzje ww. grup konsumenckich wptywa rozbudowana, nowoczesna infra-
struktura sportowa, ktora stanowi gtéwng czes¢ miedzynarodowej oferty kierowanej
do nich.

Na atrakcyjnos¢ oferty Centrum Sportowo-Konferencyjnego w Gniewinie wpltywa
polaczenie ustug z zakresu hotelarstwa i gastronomii oraz najmu infrastruktury spor-
towej. Potrzeby w zakresie sportu i rekreacji wynikaja z nowoczesnego stylu zycia,
ktéry w doskonaty sposéb wplywa na popyt na ustugi sportowo-rekreacyjne. Hotele,
rozszerzajac oferte podstawowego zakwaterowania i wyzywienia, maja tendencje do
przedtuzania pobytu gosci i speiniania ich specyficznych wymagan, ale takze zyskuja
przewage ekonomiczng (Jovic, Plasva, Gagic i Erdeji, 2012, s. 227-238).

Hotel Mistral Sport**** stanowi element oferty. Jest on otoczony obiektami sporto-
wymi, polozony w bezposredniej bliskosci lasu. Jest tu mozliwo$¢ organizacji pobytu
sportowcow profesjonalnych i miodziezowych réznych dyscyplin (m.in. triathlonistéw,
lekkoatletow, siatkarzy, szczypiornistow, kolarzy, ptywakow, a takze uprawiajacych
fitness, oraz narciarzy - z Polskiego Zwigzku Narciarskiego). Gniewino, jako $wietny
osrodek treningowo-pobytowy, tez oferuje réznorodne formy wypoczynku i rekreaciji.
Jednak zdecydowang przewage grup sportowych stanowig profesjonalne kluby oraz
akademie pitki noznej. Wéréd klubow pitkarskich, ktore goscity w Gniewinie, znajdu-
ja sie takie zespoly z zagranicy, jak: Apoel Nicosia, Partizan Belgrad, Asteras Tripolis,
Maccabi Tel Aviv, Viitorul Konstanca. Oprécz reprezentacji Hiszpanii przed waznymi
turniejami przygotowaty sie tutaj narodowe reprezentacje z Anglii (U-18), Serbii (U-21)
oraz Polski (U-21, U-18, U-16, U-15). Hotel odwiedzity takze Legia Warszawa, Lech Po-
znan, Wista Krakow, Jagiellonia Bialystok, Lechia Gdansk, Arka Gdynia i wiele innych.

Analizujac rynek turystyczny, mozna przyjac¢ hipoteze, ze druzyny sportowe sa wy-
jatkowym konsumentem ustug hotelarskich. W mniejszym stopniu beda one oceniaty
wyposazenie sali konferencyjnej (kluczowe dla gosci MICE) czy dzieciecy pokdj zabaw
(bardzo wazny przy wyborze obiektu przez gosci indywidualnych). Grupy sportowe
szukaja zazwyczaj komfortowych warunkow, aby w spokoju przygotowywacé sie do
zblizajacych si¢ rozgrywek sportowych. Kompleksowa infrastruktura sportowa bedzie
miata decydujacy wptyw przy wyborze Hotelu w Gniewinie do organizacji zgrupowania
sportowego przez druzyny pitkarskie.

Aby stale rozwija¢ rynek, niezbedne stato sie takze rozpoznanie, jakie preferencje
beda najistotniejsze podczas wyboru miejsca do przeprowadzenia zgrupowania. Ztozona
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natura satysfakcji sprawia, ze przedsiebiorstwo powinno oddzialywa¢ nie tylko na
sfere poznawcza klienta, ale takze na jego sfere emocjonalng (Mazurek-FLopacinska,
2003, s. 309). W zwiazku z tym przeprowadzono badanie wéréd klubéw sportowych,
ktére moglo da¢ odpowiedz na pytanie o preferencje, jakimi kierowaly si¢ przy wyborze
wtasnie Centrum Sportowo-Konferencyjnego w Gniewnie.

CEL BADAN

Celem badan bylo zdefiniowanie czynnikéw majacych wptyw na decyzje klienta
w zakresie wyboru obiektu hotelarskiego o profilu sportowym do przeprowadzenia
obozu. Sformulowano nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie sa najwazniejsze preferencje (kryteria), ktére mialy znaczenie przy wyborze
Centrum Sportowo-Konferencyjnego w Gniewinie do przeprowadzenia obozu
sportowego?

2. Ktoére preferencje (kryteria) nalezy poprawi¢ aby osiagna¢ przewage konkuren-
cyjna na rynku w przyszlodci?

MATERIAL I METODY

Badaniami objeto 69 klub6w pitkarskich z 7 krajow: Norwegii (8), Cypru (4), Danii
(5), Grecji (2), Niemiec (1), Finlandii (1), Polski (48). Wszystkie kluby, ktére zakonczyty
obo6z, wyrazity zgode na udzial w badaniu. Pracownik hotelu kontaktowat si¢ z przed-
stawicielem klubu wczesniej upowaznionym przez klub do udzielenia odpowiedzi.
Mogt to by¢ prezes, dyrektor sportowy, trener lub kierownik druzyny. W badaniach
uczestniczyto 3 prezesow, 20 dyrektorow sportowych, 21 treneréw i 25 kierownikow.
Podczas badan przestrzegano zasady, aby obejmowaly one jedynie kluby pitki noznej.
Badania odbywaty sie w okresie od lutego do paZzdziernika 2014 r., a nastepnie od
styczen do listopada 2015 r.

Zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety wlasnego autorstwa. Po zakoniczonych obozach w 2014 r. uczestnicy badania
musieli samodzielnie sformutowac tres¢ odpowiedzi na jedno pytanie otwarte (31 klu-
béw). Na drugim etapie badan, po dokonaniu analizy wynikéw, opracowano kwestio-
nariusz ankiety zawierajacy pytanie zamknigte okreslajace siedem najwazniejszych
preferencji (38 klub6w). Do ankiety w 2015 r. wybrano preferencje, ktére zostaty
wskazane dziesi¢¢ lub wigcej razy na pierwszym etapie.

Respondentéw poinformowano o celu badan. Wyrazili oni zgode na podanie kraju,
z ktérego pochodzi druzyna bioraca udziat w badaniu.

Badanie opinii konsumentéw na temat ustug hotelarskich §wiadczonych
w Centrum Sportowo-Konferencyjnym w latach 2013-2015

Poprawy efektywnosci wykorzystania potencjatu ustugowego hoteli w krotkim czasie,
szczegblnie w sytuacjach kryzysowych, w realiach gospodarki turystycznej opartej na
wiedzy nalezy upatrywac¢ w $§wiadomym podejéciu do efektywnego zarzadzania wiedzg
(Batorski, 2013, s. 7).
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»Celem badania opinii jest zgromadzenie takich informacji, ktére umozliwiaja po-
dejmowanie lepszych, skuteczniejszych decyzji. Niemal wszystkie decyzje o charakterze
spotecznym i ekonomicznym podejmowane sg w warunkach niepewnosci. Jednym ze
sposob6w zmniejszania stopnia niepewnosci przez decydenta jest poznanie opinii tych
0sob, ktorych skutki jego decyzji beda dotyczy¢. Mniejszy stopien niepewnosci to
mniejsze ryzyko podjecia zlej decyzji. Badania opinii obejmuja: (a) badanie nastrojow
i postaw spotecznych; (b) badanie preferencji wyborczych; (c) badanie opinii konsumen-
tow na tematy rynkowe.” (Szreder, 2002, s. 13).

Byly to badania ciagte pomiaru posredniego — ankiety, przeprowadzane ze stata,
najczesciej duza czestotliwoscig - raz w tygodniu po wyjezdzie danej druzyny. Badania
przeprowadzono zgodnie z nastepujacymi etapami: (1) projektowanie badania, w tym
okreslenie celu gtéwnego, zakresu podmiotowego, przedmiotowego i czasowego; (2) reali-
zacja badania; (3) analiza wynikéw; (4) opracowanie raportu i publikacja wynikow.

Po zakoniczonych w 2012 r. mistrzostwach Europy nastapit znaczny wzrost zaintere-
sowania Centrum Sportowo-Konferencyjnym w srodowisku sportowym. Potozony na
uboczu niewielkiego Gniewina hotel jest unikatowy w skali kraju, przede wszystkim
dlatego, ze poza kompleksowg infrastrukturg sportowa zapewnia swoim go$ciom bez-
pieczenstwo, spokdj i intymnos$¢, niezbedne do przeprowadzania obozéw. Dodajac do
tego wsparcie lokalnych wtadz, ktére jako gmina Gniewino sg wtascicielem Centrum,
otrzymano produkt, ktérego jak dotad nie byto na rynku turystycznym.

W listopadzie 2013 r. zaplanowano badanie, ktérego gléwnym celem bylo okreslenie
najwazniejszych preferencji konsumentéw majacych znaczenie przy wyborze obiektu do
realizacji obozu sportowego. Do udziatu w badaniu wyselekcjonowano druzyny pit-
karskie przebywajace na zgrupowaniach w Centrum w Gniewinie: akademie mlodziezowe,
profesjonalne kluby polskiej ligi i druzyny zagraniczne przygotowujace sie do rozgrywek
mie¢dzynarodowych. Zakres czasowy ustalono na lata 2014-2015. Pracownik hotelu
kontaktowat sie z przedstawicielem klubu, wczesniej upowaznionym przez klub do udzie-
lenia opinii. Mégt to by¢ prezes, dyrektor sportowy, trener lub kierownik druzyny.

Badanie podzielono na dwa etapy:

1. W 2014 r. po zakoniczonych zgrupowaniach w Gniewinie wysylano droga mailowa
do przedstawicieli wszystkich klubow przygotowang wcze$niej ankiete zawiera-
jaca pytanie otwarte: ,Wymien w punktach, jakie sg najwazniejsze preferencje
(kryteria), ktére miaty znaczenie przy wyborze Centrum Sportowo-Konferencyj-
nego w Gniewinie do przeprowadzenia obozu sportowego”. Uczestnicy badania
musieli samodzielnie sformutowacé tres¢ odpowiedzi. Na przetomie catego roku
otrzymano 31 poprawnie wypelnionych ankiet. Po analizie wynikéw udato si¢ wy-
r6zni¢ 12 najczesciej wybieranych preferencji majacych wptyw na wyboér danego
obiektu (ryc. 3):

- SPA i odnowa biologiczna,

- cena pakietu,

- lokalizacja obiektu,

- poziom ustug gastronomicznych,
- infrastruktura sportowa,

- zaplecze konferencyjne,

- atrakcje dodatkowe,

- standard pokoi,

- poziom obstugi,
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liczba odpowiedzi

J
< preferencje wybrane podczas badania

Rycina 3. Najwazniejsze preferencje, ktore mialty znaczenie podczas wyboru Centrum
Sportowo-Konferencyjnego w Gniewinie w 2014 r.

Zrodto: opracowanie wtasne

- mozliwo$¢ rozegrania meczow towarzyskich,

- uznana marka hotelu,

- warunki atmosferyczne.

Gloéwny wniosek wynikajacy z pierwszej czedci badania to fakt, ze cena nie byta
glownym kryterium wptywajacym na wybér obiektu. Zdecydowanie wazniejsze
okazaly sie infrastruktura sportowa oraz poziom ustug gastronomicznych, ktére
zostaty wymienione odpowiednio 18 i 17 razy.

2. Na drugim etapie badan, po dokonaniu analizy wynikéw, w grudniu 2014 r. stwo-
rzono ankiete zawierajacq pytanie tabelaryczne okreslajace wyselekcjonowane
siedem najwazniejszych preferencji: cene pakietu, lokalizacje obiektu, poziom ustug
gastronomicznych, infrastrukture sportowa, standard pokoi, poziom obstugi, mecze
towarzyskie. Do ankiety wybrano preferencje, ktore zostaly wskazane dziesie¢
lub wiecej razy w pytaniu otwartym. Ankieta byta dedykowana dla wszystkich
druzyn pitkarskich przebywajacych na obozach w Gniewinie w 2015 r., ktére
zgodzity sie wzig¢ udziat w badaniu. Po zakonczonym obozie, przed wyjazdem
z hotelu przedstawiciel klubu otrzymywat wydrukowang ankiete i zaznaczat przy
kazdym z wyselekcjonowanych wezesniej czynnikéw w skali od 1 do 5 (1 - najmniej
wazna, 5 - najwazniejsza) poziom swojego uznania. W ciagu 2015 r. otrzymano
38 prawidtowo wypetnionych ankiet, ktore daty jeszcze doktadniejsza odpowiedz
na pytanie, co konsumenci, ktérymi w tym konkretnym przypadku byly kluby pit-
karskie, biora pod uwage podczas wyboru obiektu do organizacji zgrupowania
sportowego (ryc. 4).

Wyniki badania z 2015 r. w duzym stopniu potwierdzity wybory druzyn w roku 2014,

dzigki czemu otrzymano informacje, w jakim kierunku powinno rozwija¢ si¢ Centrum
w Gniewinie, aby $wiadczy¢ ustugi na jak najwyzszym poziomie.
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Rycina 4. Najwazniejsze preferencje, ktore mialty znaczenie podczas wyboru
Centrum Sportowo-Konferencyjnego w Gniewinie w 2015 r.
Skala od 1 do 5 (5 - najwazniejsza, 1 — najmniej wazna)

Zro6dlo: opracowanie wlasne

WYNIKI

Ostatnim punktem badan bylo opracowanie raportu, ktéry opisywat wybrane przez
konsumentow preferencje. Pierwszym czynnikiem wyboru, ocenionym najwyzej przez
prawie wszystkich respondentow, byta infrastruktura sportowa, gdyz jako$¢ i poziom
przygotowania boiska wptywa bezposrednio na poziom treningowych przygotowan
pitkarskich. Nalezy tutaj pamietaé, ze nawierzchnia musi by¢ pielegnowana przez caty
rok, a zabiegi odpowiednio przemys$lane i zaplanowane. Niedopuszczalne jest sytuacja,
aby murawa byla za twarda, poniewaz moze to narazi¢ trenujacych zawodnikéw na
kontuzje. Wysokos¢ trawy i odpowiednie nawodnienie boiska to kolejne kwestie stano-
wigce przedmiot staran pracownikéw osrodka, popularnie nazywanych ,greenkeeperami”.

Drugim czynnikiem decydujgcym o wyborze Centrum byt poziom ustug gastrono-
micznych. W dzisiejszych czasach sportowcy od najmlodszych lat musza przestrzegac
odpowiedniej diety. Niezwykle wazne jest, aby liczba kalorii odpowiadata dziennej dawce
zapotrzebowania zawodnikéw. Menu przygotowywane przez szefa kuchni jest dopaso-
wywane do wymagan sportowcow, a dodatkowo konsultowane z najlepszymi specjali-
stami od zywienia w kraju, takimi jak np. dietetycy kadr narodowych. Wazna jest tu
tez wiedza na temat smakéw preferowanych przez zawodnikéw polskiej ekstraklasy,
pitkarzy z druzyn skandynawskich czy zawodnikéw z krajow potwyspu arabskiego
(w tym wypadku potrzebne sg specjalne certyfikaty dotyczace zywnosci halal). Hotel
zapewnia dwie podstawowe rzeczy: jedzenie i zakwaterowanie.

Pewnym zaskoczeniem byt fakt, ze cena, jaka druzyna musiata uisci¢ za organizacje
obozu, znalazta sie na dalszym miejscu niz standard §wiadczonych ustug. Nalezy pa-
mietaé, ze gdy hotel decyduje sie organizowac¢ pobyt druzyny zagranicznej, cena musi by¢
poprzedzona badaniem innych miejsc w Europie §wiadczacych podobne ustugi. Szcze-
gblnie mowa tutaj o krajach, ktore od wielu lat realizujg dziatania na turystycznym rynku
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hotelarstwa i sportu: Turcji, Hiszpanii, Cyprze, Austrii. Cena dla polskich akademii
mlodziezowych jest natomiast ustalana po przeprowadzeniu rozpoznania obiektow
w kraju o podobnym standardzie.

Oprocz powyzszych niezwykle istotny jest takze tzw. czynnik ludzki, czyli poziom
obstugi. Niebagatelna role stanowia tu takie aspekty pracy, jak ogélna prezencija, czyli
wyglad i ubior pracownikéw, oraz umiejetnosci interpersonalne na wysokim poziomie.
W przypadku druzyn zagranicznych poziom komunikacji w jezyku angielskim dotyczy
wszystkich dzialow hotelu, od houskeepingu, przez pracownikow marketingu, konczac
na osobach odpowiedzialnych za przygotowanie murawy. To pierwsze wrazenie, pierwsze
spotkanie, pierwszy kontakt z recepcjonista odgrywa decydujaca role w ocenie hotelu
przez goscia. Reputacja i atmosfera obiektu jest zalezna od ludzi w nim pracujacych.
Momentem prawdy jest chwila pierwszego zetkniecia sie klientéw z personelem (Ro-
gers i Slinn, 1996, s. 89).

Kolejnym wyréznionym czynnikiem jest kwestia lokalizacji. Co ciekawe, w przypadku
Centrum w Gniewinie stanowi ona zaréwno silna, jak i stabg strone. Dobre potaczenie
z lotniskiem w Gdansku oraz specyficzna atmosfera kameralnego osrodka, oddalonego
jednak od aglomeracji miasta, sprawiaja, ze do Gniewina chetnie przybywaja druzyny
z calej Europy. Problemem moga by¢ natomiast stabe drogi dojazdowe i duza odlegtos¢
dla akademii mtodziezowych z potudnia Polski, ktére z uwagi na problem lokalizacyjny
oraz wieksze koszty zwigzane z wynajeciem §rodka komunikacji wybierajg obiekty znaj-
dujace sie w centralnej Polsce.

Przy wyborze hotelu bardzo czesto pierwsza rzecza, na jaka zwracaja uwage kon-
sumenci jest standard pokoju. Sama powierzchnia, ktora okreslaja przepisy kategory-
zacyjne — od 8 m? dla pokoju jednoosobowego w hotelu jednogwiazdkowym do 18 m?
dla pokoju dwuosobowego w hotelu pieciogwiazdkowym - nie gwarantuje komfortu.
Niezwykle wazne jest np., aby 16zka dla sportowcow byty wystarczajaco wygodne - co
przyS$piesza regeneracje po intensywnych treningach. Poza tym, istotna role pelni tez
m.in. klimatyzacja, niezbedna w miesigcach letnich. Do wyposazenia podstawowego
nalezy takze tazienka - rdznie wyposazona w zaleznosci od standardu hotelu, w ktorej
nalezy spodziewac sie takich akcesoriow, jak reczniki kgpielowe, suszarki do wlosow
i zestaw kosmetykow.

Ostatnig preferencjg, ktora zostala wyszczegdlniona w ankiecie, jest fatwos¢ organi-
zacji meczow towarzyskich. Stanowig one nieodzowny element okresu przygotowawczego
druzyn pitki noznej. Mecze rozgrywane na odpowiednim poziomie pozwalaja w praktyce
wyprébowaé przygotowywane rozwigzania taktyczne oraz sprawdzi¢ zawodnikow na
poszczegdlnych pozycjach. W Gniewinie profesjonalne druzyny moga rozegra¢ mecze
z najlepszymi druzynami Polskiej Ekstraklasy: ,Lechia” Gdansk i ,Arka” Gdynia, w nie-
dalekiej odlegtosci znajduja sie tez pierwszoligowcy ,,Chojniczanka” Chojnice i ,,Bytovia”
Bytow. Kluby mtodziezowe maja do wyboru lokalny klub ,,Stolem” Gniewino czy dobrze
prowadzona Akademie Gryf Wejherowo. W przeszto$ci w Gniewinie organizowane
byty mecze, ktére z powodzeniem moglyby odbywac sie¢ w Europejskiej Lidze Mistrzow,
jak np. ,Apoel” Nicosia - ,,Partizan” Belgrad.

WNIOSKI

Badania wlasne pozwolity okresli¢, jakie preferencje sa najwazniejsze dla najbardziej
dochodowego segmentu klienta - grup sportowych - przy wyborze obiektu. Uzyskano
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odpowiedz, w jakich obszarach hotel powinien rozwija¢ si¢ dynamicznie, aby uzyskaé¢
przewage konkurencyjng na rynku.

Przyjeta hipoteza zostala pozytywnie zweryfikowana. Tylko odpowiednia znajomo$¢
potrzeb tej specyficznej grupy docelowej oraz czynnikéw stanowigcych o dokonanych
przez nig wyborach w zakresie tzw. hospitality pozwala osiggna¢ wymierne rezultaty
finansowe oraz budowac¢ pozytywng opinie w §rodowisku konsumentéw. Nalezy pamie-
ta¢, ze klienci dzielg sie swoimi spostrzezeniami oraz do§wiadczeniami z innymi oso-
bami, ktére sg potencjalnymi klientami danego przedsiebiorstwa (Kochniewicz, 2012,
s. 5-13). Tak wiec dobrze przeprowadzony ob6z sprawi, ze druzyna moze powrdci¢ do
danego obiektu, a co wazniejsze, staje sie¢ niejako automatycznie ambasadorem hotelu
i wystawiajgc pozytywne referencje, wptywa na przyjazd kolejnych druzyn.

Oméwione badania daty poczatek planowanym inwestycjom w infrastrukture spor-
towa oraz spowodowaty koncentracje zarzadzania na rozwigzaniach optymalizacyjnych
w zakresie ustug gastronomicznych. Klient oczekuje dobrze wykonanej ustugi, w adekwat-
nej cenie. Spelniajac te zalozenia, Centrum Sportowo-Konferencyjne w Gniewinie moze
spodziewac sie, ze klient bedzie zadowolony i nie zapomni o hotelu zaraz po zakonczeniu
zgrupowania. Znajac powyzsze preferencje, mozna wywota¢ emocje - najlepiej te po-
zytywne. W kolejnych latach celem Centrum powinno by¢ rozkochanie konsumentow
w budowanej marce, produktach oraz ustugach hotelu.
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ABSTRACT

Research on consumer preferences on the example
of the Gniewino Sport and Conference Centre

Background. The aim of the research was to define the factors affecting the client’s decisions
regarding the choice of given a hotel facility with a sports profile. Material and methods. The study
involved 69 sports clubs from 7 countries that stayed at sports camps at the Gniewino Sport and
Conference Centre in years 2014-2015. The method of a diagnostic survey with the author’s
own questionnaire was used. After the camps ended in 2014, the participants were to formulate
the content of the answer themselves. At the second stage of the research, after analysing the re-
sults of the first stage, a questionnaire was developed containing a tabular question that identified
seven most important preferences. The questionnaire involved the preferences that had been in-
dicated at least ten times by the respondents. Results. The main criteria affecting the choice of
a hotel for a sports group were the sports infrastructure and the level of catering services. Next,
the following were selected: package price, level of service, facility location, room standard, possibility
of playing friendly matches. Conclusions. The research allowed to determine what preferences
were most important for sports groups when choosing a hotel to organize a camp. The results
showed which areas the hotel should develop dynamically to gain competitive advantage on the
market.

Key words: consumer, public inquiry, sports infrastructure, tourist market



