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1. Streszczenie 
 

Niniejszy raport przedstawia wyniki badań rynku usług pralniczych 

przeznaczonych dla hoteli, restauracji i firm cateringowych (tzw. HoReCa – „hotels, 

restaurants and catering”), domów pomocy społecznej (DPS) oraz szpitali 

w subregionie kaliskim. Badanie zostało przeprowadzone w październiku 2013 r. na 

potrzeby Fundacji im. Królowej Polski św. Jadwigi z siedzibą w Puszczykowie. Celem 

badania było dostarczenie wiedzy o możliwości wejścia spółdzielni socjalnych na 

lokalny rynek usług pralniczych dedykowanych dla podmiotów z branży HoReCa, 

DPS oraz szpitali w subregionie kaliskim. Poszukiwano informacji m.in. o lokalnej 

specyfice rynku, jego potencjale dla zewnętrznych usług pralniczych, oczekiwaniach 

cenowych klientów i czynnikach mających najistotniejsze znaczenie przy wyborze 

oraz we współpracy z zewnętrznymi pralniami. 

Badanie zostało zrealizowane używając metody desk research (analiza 

danych zastanych m.in. pochodzących ze statystyk publicznych, portali i prasy 

branżowej oraz dostępnych raportów badawczych dotyczących podobnych 

zagadnień). Przeprowadzono również badania ilościowe CATI (Computer Assisted 

Telephone Interview, czyli wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny) na 

próbie 50 podmiotów z branży HoReCa, 16 DPS oraz 11 szpitali działających 

w subregionie kaliskim. 

Efektem badań jest niniejszy raport oraz baza danych zawierająca listę 

adresową podmiotów z branży HoReCa (hoteli, restauracji, firm cateringowych), SPS 

oraz szpitali mających siedzibę na terenie subregionu kaliskiego. 

Najważniejsze wnioski płynące z przeprowadzonych badań: 

 Rynek obiektów noclegowych jest w subregionie kaliskim umiarkowanie 

rozwinięty na tle Wielkopolski. Jego specyfiką jest stosunkowo niewielka liczba 

obiektów otwieranych jedynie sezonowo, przy średniej – jak na Wielkopolskę – 

ilości całorocznie działających hoteli, moteli i pensjonatów. Ponieważ to właśnie 

te ostatnie podmioty zazwyczaj korzystają z zewnętrznych usług pralniczych –  

rynek w regionie kaliskim jest wystarczający, by mogły działać zewnętrzne 

pralnie skierowane przede wszystkim do tych podmiotów. Wśród powiatów, które 

mają największy potencjał dla rozwoju usług pralniczych w subregionie kaliskim 

(wiele hoteli i obiektów całorocznych) należy wymienić powiat ostrowski i miasto 

Kalisz. Niezbyt liczna jest natomiast baza noclegowa w powiecie kępińskim. 

 Rynek gastronomiczny – zarówno w Polsce, jak i w subregionie kaliskim – dość 

mocno odczuł skutki kryzysu finansowego. W ostatnich latach zanotowano 

znaczące wahania w liczbie placówek gastronomicznych. Zgodnie z prognozami, 

najszybciej w najbliższej przyszłości rozwijać się będą bary szybkiej obsługi i fast 

foody. Usługi pralnicze najlepiej kierować jednak do restauracji usytuowanych 
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w obiektach noclegowych (w Wielkopolsce stanowią one większość restauracji) 

oraz restauracji sieciowych. 

 Potencjał rynku: wśród 50 przebadanych podmiotów z branży HoReCa 60% 

w całości zlecało swoje pranie zewnętrznym firmom, a kolejne 8% robiło tak 

z częścią brudnego asortymentu. Wśród podmiotów niekorzystających obecnie 

z pralni – większość nie rozważa skorzystania z takich usług w przyszłości. 

Respondenci tłumaczyli to przed wszystkim niewielką ilością prania 

wytwarzanego w ciągu miesiąca lub posiadaniem własnej, specjalistycznej pralni. 

 Zapotrzebowanie rynku HoReCa na usługi pralnicze: ze względu na to, iż 

w subregionie kaliskim nie ma wielu dużych hoteli, większość obiektów 

noclegowych i restauracji wytwarza (według deklaracji respondentów) do 500 kg 

prania miesięcznie. Wśród rzeczy zlecanych do prania znajdują się przede 

wszystkim obrusy i serwetki, ale także ręczniki i bielizna pościelowa. Sporo 

obiektów oddaje też do prania firany, zasłony, narzuty, ubrania pracownicze, 

ścierki i artykuły do sprzątania. 

 Aktualna współpraca z pralniami: wszyscy ankietowani respondenci są 

zadowoleni z obecnej współpracy z zewnętrzną pralnią, a nieliczni mają jedynie 

niewielkie zastrzeżenia co do jakości usług lub ceny. W przeważającej 

większości współpraca ta trwa już kilka lat (średnio – 5,12 lat). 

Najpopularniejszym sposobem nawiązania kontaktów z pralnią było zgłoszenie 

się i przedstawienie oferty przez przedstawiciela pralni. Spora grupa 

respondentów deklarowała również, że sama szukała kontaktu z pralnią, 

a obecna firma zaproponowała najlepsze warunki. Wśród usług dodatkowych, 

które można rozważyć w przyszłości, jeśli pralnia byłaby zainteresowana 

poszerzeniem działalności – jest wprowadzenie usług krawieckich (drobnych 

napraw, haftów logo itp.). 

 Istotne czynniki wyboru i współpracy z pralniami: choć niska cena była 

ważnym kryterium wyboru pralni (szczególnie dla mniejszych hoteli i restauracji), 

to jednak na pierwszym miejscu stawiano wysoką jakość, terminowość i wygodę 

usług (transport). Niewielkie znaczenie miał natomiast społeczny charakter 

przedsiębiorstwa realizującego usługi pralnicze.   

 Przeprowadzone analizy sugerują, iż ceny usług pralniczych dla podmiotów 

HoReCa nie powinny przekraczać przedziału od 2,25 zł (próg poniżej którego 

respondenci uznają, iż jakość usługi jest zagrożona) do 5 zł za kilogram prania. 

Najlepiej jednak, by ceny oscylowały w granicach 3-4 złotych (przedział między 

ceną postrzeganą jako korzystna a ceną wysoką, ale jeszcze akceptowalną jeśli 

uzasadnioną dobrą jakością usługi). Warto rozważyć zróżnicowanie cen dla 

klientów w zależności od wielkości zlecenia. Badania pokazują iż większe 

podmioty są przyzwyczajone do tego, że za swoje duże zlecenia płacą niższą 

stawkę za kilogram. 



5 
 

 Rynek domów pomocy społecznej oraz szpitali jest w subregionie kaliskim 

dość ubogi (tylko 16 DPS oraz 13 szpitali), jednakże zarówno w przypadku 

DPS, jak i szpitali występują w subregionie kaliskim podmioty wytwarzający 

bardzo duże ilości prania (powyżej 4 000 kg miesięcznie). Zdobycie jednego lub 

kilku tego typu klientów mogłoby stanowić oparcie dla dalszego rozwoju 

spółdzielni socjalnej działającej na rynku usług pralniczych w subregionie 

kaliskim. 

 Przedstawiciele badanych DPS oraz szpitali oczekują od pralni jeszcze 

niższych cen niż przedstawiciele branży HoReCa. Wydaje się, że realną 

możliwość operowania na rynku prania dla DPS i szpitali zapewni dopiero cena 

3 zł/kg prania, a więc jest to cena bardzo niska, stawiająca pod znakiem 

zapytania rentowność funkcjonowania spółdzielni socjalnej na rynku. 

 Zdecydowana większość DPS oraz szpitali zleca usługi pralnicze na zasadzie 

przetargu, w którym decydującym kryterium wyboru ofert jest cena.  

 Usługi pralnicze dla branży HoReCa, DPS oraz szpitali wymagają sporych 

inwestycji – szczególnie rozważnie trzeba wybrać specjalistyczny sprzęt piorący, 

biorąc pod uwagę również koszty jego serwisowania i napraw. Tymczasem 

wstępna analiza sytuacji w subregionie kaliskim pokazuje, iż rynek pralniczy 

jest tu bardzo konkurencyjny, a niektóre firmy oferują ceny nawet poniżej 2,60 

zł brutto za kilogram prania. 
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2. Cele i metodologia badań 

2.1 Główne i szczegółowe cele badania 
   

Podstawowym celem badań było określenie szans i trudności wejścia 

spółdzielni socjalnych na rynek usług pralniczych dla HoReCa, DPS i szpitali 

w subregionie kaliskim. Cele szczegółowe obejmowały: 

1) określenie potencjału rynku: proporcji hoteli, restauracji, firm cateringowych 

oraz DPS i szpitali, które korzystają z zewnętrznych usług pralniczych 

w stosunku do tych podmiotów, które realizują to zadanie samodzielnie; 

określenie zapotrzebowania na tego rodzaju usługi, 

2) wskazanie akceptowalnego poziomu cen usług pralniczych przez klientów, 

3) zidentyfikowanie głównych barier utrudniających wejście na rynek przez nową 

pralnię i możliwych sposobów przezwyciężania tych barier,  

4) wskazanie czynników, które mają dla klientów istotne znaczenie dla wyboru 

i współpracy z zewnętrzną pralnią, 

5) określenie sposobów poszukiwania firm oferujących usługi pralnicze przez 

podmioty z branży HoReCa, DPS i szpitale, 

6) rozważenie możliwości poszerzenia działalności pralni o usługi dodatkowe. 

2.2 Metodologia badań 
 

 W toku badań zastosowano dwie metody badawcze: analizę danych 

zastanych – tzw. desk research – oraz badania ankietowe realizowane telefonicznie 

techniką CATI (Computer Assisted Telephone Interview). W celu realizacji tych 

ostatnich niezbędne było również stworzenie baz danych gromadzących podstawowe 

informacje o podmiotach HoReCa, DPS i szpitalach w subregionie kaliskim. Bazy te 

znajdują się w załączniku do niniejszego raportu. 

 W analizie desk research oraz podczas tworzenia bazy danych korzystano 

z następujących źródeł: 

1) statystyki publiczne – m.in. Bank Danych Lokalnych Głównego Urzędu 

Statystycznego,  

2) rejestr obiektów skategoryzowanych prowadzony przez Urząd Marszałkowski 

Województwa Wielkopolskiego, 

3) rejestr domów pomocy społecznej prowadzony przez Wielkopolski Urząd 

Wojewódzki w Poznaniu, 
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4) rejestr szpitali prowadzony przez Wielkopolski Oddział Wojewódzki 

Narodowego Funduszu Zdrowia, 

5) raporty i opracowania dotyczące ryku HoReCa, w tym również autorstwa firm 

komercyjnych, 

6) portale branżowe o rynku HoReCa (m.in. horecanet.pl, horeca.pl, e-

hotelarz.pl), 

7) portale internetowe zawierające informacje o hotelach i restauracjach (m.in. 

booking.com, hrs.com, meteor-turystyka.pl, eholiday.pl, hotele.pl, 

tripadvisor.com, gastronauci.pl, kulinarnykalisz.pl). 

Celem analizy desk research było określenie wielkości i struktury rynku podmiotów 

HoReCa, DPS i szpitali w subregionie kaliskim. W tej części przedstawiono również 

prognozy ekspertów dotyczące perspektyw i kierunku rozwoju rynku HoReCa 

w Polsce w przyszłości. Zaprezentowano też informacje wskazujące na specyfikę 

usług prania wodnego dla podmiotów HoReCa. Korzystając z ww. ogólnie 

dostępnych internetowych portali i statystyk publicznych dotyczących miejsc 

noclegowych, restauracji i firm cateringowych opracowano bazę danych zawierającą 

127 podmiotów mających siedzibę na terenie subregionu kaliskiego. Przygotowano 

również bazę 17 DPS bazę 13 szpitali z subregionu kaliskiego. Uzyskane w ten 

sposób dane posłużyły do realizacji telefonicznych badań ankietowych 

z przedstawicielami hoteli, restauracji, firm cateringowych oraz DPS i szpitali. 

Badania CATI zostały zrealizowane z 50 właścicielami i managerami 

podmiotów HoReCa oraz kadrą zarządzającą/specjalistami z 16 DPS i 11 szpitali 

działających na terenie subregionu kaliskiego. Do badań dobrano wszystkie hotele, 

restauracje, firmy cateringowe oraz DPS i szpitale, które zgromadzono w bazie – ze 

względu na odmowy udziału w badaniu, wywiadów nie udało przeprowadzić się we 

wszystkich podmiotach, tym niemniej przebadano: 

 50 na 76 podmiotów z branży HoReCa w subregionie kaliskim (66%), 

 16 na 16 domów pomocy społecznej w subregionie kaliskim (100%), 

 11 na 13 szpitali w subregionie kaliskim (85%). 

Taka liczebność próby badawczej pozwala na przeprowadzenie rzetelnego 

wnioskowania statystycznego o populacji podmiotów z branży HoReCa, DPS 

i szpitali na podstawie wyników uzyskanych z próby badawczej. Możliwe jest 

wskazanie przeważających opinii i najistotniejszych oczekiwań analizowanych 

podmiotów względem usług pralniczych oraz zasygnalizowanie na tej podstawie 

możliwych trudności związanych z wejściem na rynek nowej pralni.  

Kwestionariusze wywiadów CATI znajdują się w aneksie. 
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2.3 Charakterystyka próby badawczej 
 

Badanie CATI z przedstawicielami podmiotów z branży HoReCa 

 Wywiady przeprowadzano przede wszystkim z właścicielami (22 wywiady – 

44% próby) lub managerami (26 respondentów, 52% próby) hoteli, restauracji i firm 

cateringowych, jako osobami, które podejmują decyzję i negocjują warunki 

współpracy z zewnętrznymi pralniami. W dwóch przypadkach (w hotelu trzy- i cztero-

gwiazdkowym) wskazano do ankiety inne osoby, które są w hotelu odpowiedzialne 

za kontakt z pralniami. 

 Badania objęły wszystkie powiaty subregionu kaliskiego. W próbie badawczej 

znalazły się zarówno hotele skategoryzowane (takie, które posiadają od jednej do 

czterech gwiazdek) oraz nieskategoryzowane, a także restauracje i firma zajmująca 

się wyłącznie cateringiem. Spośród 31 przebadanych hoteli 22 prowadziły regularną 

restaurację, 3 – w ograniczonym zakresie (np. tylko wydawano śniadania dla gości), 

a 6 w ogóle jej nie posiadało. 

Tabela 1. Struktura próby w badaniu CATI z przedstawicielami podmiotów z branży HoReCa w podziale na powiaty 
subregionu kaliskiego. 

Powiat Liczba respondentów Procent 

Jarociński 5 10% 

Kaliski 2 4% 

Kalisz 8 16% 

Kępiński 9 18% 

Krotoszyński 4 8% 

Ostrowski 12 24% 

Ostrzeszowski 8 16% 

Pleszewski 2 4% 

SUMA 50 100% 

 

Tabela 2. Struktura próby w badaniu CATI z przedstawicielami podmiotów z branży HoReCa w podziale na typ 
prowadzonej działalności. 

Typ podmiotu Liczba respondentów Procent 

Hotel z 1 gwiazdką 3 6% 

Hotel z 2 gwiazdkami 2 4% 

Hotel z 3 gwiazdkami 12 24% 

Hotel z 4 gwiazdkami 1 2% 

Hotel nieskategoryzowany 13 26% 

Restauracja 18 36% 

Firma cateringowa 1 2% 

SUMA 50 100% 

 

 Warto pokreślić, iż struktura hoteli posiadających gwiazdki w próbie jest 

zgodna z proporcjami hoteli w subregionie kaliskim, skategoryzowanych przez Urząd 



9 
 

Marszałkowski. W obydwu przypadkach większość stanowią obiekty trzy-

gwiazdkowe. W próbie znalazły się podmioty HoReCa, które pojawiły się stosunkowo 

niedawno (działają krócej niż rok) i te, które mają już ugruntowaną pozycję na rynku 

(prowadzą działalność nawet od 30 lat). Średnia długość funkcjonowania dla 

podmiotów HoReCa w próbie wynosiła nieco powyżej 12 lat – najdłuższa była 

w przypadku hoteli posiadających gwiazdki (ponad 15 lat), a najkrótsza – 

noclegowych obiektów nieskategoryzowanych (powyżej 8 lat). 

 

Badanie CATI z przedstawicielami DPS 

 Wywiady przeprowadzono przede wszystkim z kierownikami działów 

administracyjnych lub organizacyjnych DPS (9 wywiadów – 56% próby), 

specjalistami odpowiedzialnymi za współpracę z pralniami zewnętrznymi lub 

organizację prania w ramach DPS (6 wywiadów – 37,5% próby) lub bezpośrednio 

z dyrektorem DPS (1 wywiad). 

 Badania objęły wszystkie powiaty subregionu kaliskiego.  

Tabela 3. Struktura próby w badaniu CATI z przedstawicielami DPS w podziale na powiaty subregionu kaliskiego. 

Powiat Liczba respondentów Procent 

Jarociński 2 12,5% 

Kaliski 1 6,25% 

Kalisz 1 6,25% 

Kępiński 1 6,25% 

Krotoszyński 2 12,5% 

Ostrowski 3 18,75% 

Ostrzeszowski 3 18,75% 

Pleszewski 3 18,75% 

SUMA 16 100% 

 

Badanie CATI z przedstawicielami szpitali 

Wywiady przeprowadzono przede wszystkim z kierownikami działów 

administracyjnych lub organizacyjnych szpitala (5 wywiadów – 45,5% próby), 

specjalistami odpowiedzialnymi za współpracę z pralniami zewnętrznymi lub 

organizację prania w ramach szpitala (4 wywiady – 36% próby) lub bezpośrednio 

z dyrekcją szpitala (2 wywiady). 

 Badania objęły wszystkie powiaty subregionu kaliskiego.  
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Tabela 4. Struktura próby w badaniu CATI z przedstawicielami DPS w podziale na powiaty subregionu kaliskiego. 

Powiat Liczba respondentów Procent 

Jarociński 1 9% 

Kaliski 3 28% 

Kalisz 1 9% 

Kępiński 1 9% 

Krotoszyński 1 9% 

Ostrowski 2 18% 

Ostrzeszowski 1 9% 

Pleszewski 1 9% 

SUMA 11 100% 

 

 

3. Charakterystyka rynku HoReCa w subregionie kaliskim. 

 

Na tle województwa wielkopolskiego baza noclegowa na terenie subregionu 

kaliskiego nie jest mocno rozwinięta. Stosunkowo mało turystyczny charakter 

subregionu powoduje, iż zajmuje on przedostatnie miejsce w Wielkopolsce pod 

względem liczby obiektów noclegowych. Przodują pod tym względem subregiony: 

leszczyński (177 obiektów), koniński (155) i poznański (127), natomiast region kaliski 

z 96 obiektami noclegowymi wyprzedza jedynie subregion pilski (75) (wszystkie dane 

dotyczą VII 2013 r., przytaczane są za: Bank Danych Lokalnych GUS). Warto jednak 

podkreślić, iż różnica ta wynika przede wszystkim z niewielkiej liczby obiektów 

sezonowych w subregionie kaliskim (przez cały rok działa tu aż 84 z 96 obiektów, 

podczas gdy np. w regionie leszczyńskim jest to proporcja 105 do 170). Różnice 

pomiędzy poszczególnymi regionami Wielkopolski zacierają się także wówczas, gdy 

przyjrzymy się liczbie hoteli. W subregionie kaliskim stosunkowo duży odsetek 

bazy noclegowej stanowią hotele działające przez cały rok – jest ich tu aż 35 (dla 

porównania – najwięcej jest ich oczywiście w Poznaniu (50) i subregionie 

poznańskim (46), ale już w przypadku subregionu leszczyńskiego (38) czy 

konińskiego (34) nie widać znaczących różnic). W dodatku warto zauważyć, iż 

w ostatnich latach w subregionie kaliskim – tak jak w całej Wielkopolsce – 

systematycznie rośnie liczba obiektów noclegowych – dane GUS pokazują, że 

jeszcze w 2010 r. było ich 83, w 2012 r. już 92, a w 2013 r. – 96.  

Wykres 1 pokazuje strukturę obiektów noclegowych w subregionie kaliskim. 

Wyraźnie przeważają tu hotele, stosunkowo niewiele jest obiektów noclegowych 

innego typu. 
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Wykres 1. Typy obiektów noclegowych w regionie kaliskim. Źródło: Bank Danych Lokalnych GUS. 

 Analiza liczby obiektów noclegowych w podziale na poszczególne powiaty 

subregionu kaliskiego pokazuje, iż w lipcu 2013 roku najwięcej z nich znajdowało się 

w powiecie pleszewskim i ostrowskim – po 18, najmniej natomiast w powiecie 

kępińskim – tylko 4. Powiat ostrowski znajdował się także na pierwszym miejscu 

w subregionie pod względem ilości hoteli (9), w tym przypadku jednak na drugim 

miejscu ulokował się Kalisz (8), a powiat pleszewski prezentował się już znacznie 

gorzej pod tym względem (tylko 3 hotele). Z kolei lista adresów skategoryzowanych 

obiektów noclegowych w Wielkopolsce przygotowana przez Urząd Marszałkowski 

Województwa Wielkopolskiego w październiku 2013 r. pokazuje, że w powiecie 

ostrowskim działa już 10 skategoryzowanych hoteli (9 – trzy-gwiazdkowych, 1 – dwu-

gwiazdkowy), a w Kaliszu 8, ale mocniej różniących się standardem (1 – cztero-

gwiazdkowy, 5 - trzy-gwiazdkowych, 1 – dwu-gwiazdkowy i 1 – jedno-gwiazdkowy). 

Zgodnie z danymi Urzędu Marszałkowskiego Województwa Wielkopolskiego, 

największy hotel w subregionie kaliskim dysponuje 151 miejscami noclegowymi, 

wiele jest jednak małych obiektów, posiadających ich jedynie 20. Średnia liczba łóżek 

w obiekcie skategoryzowanym w regionie wynosiła 47,9. 
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Tabela 5. Obiekty noclegowe w VII 2013 roku w subregionie kaliskim w podziale na poszczególne powiaty. Źródło: Bank 
Danych Lokalnych GUS. 

Powiat Obiekty 
noclegowe 

ogółem 

Miejsca 
noclegowe 

ogółem 

Hotele Miejsca 
noclegowe w 

hotelach 

Jarociński 15 875 5 326 

Kaliski 10 355 3 142 

Kępiński 4 128 0 0 

Krotoszyński 9 319 4 213 

Ostrowski 18 764 9 515 

Ostrzeszowski 12 672 3 112 

Pleszewski 18 1135 3 196 

m. Kalisz 10 656 8 491 

Subregion 
kaliski 

96 4904 35 1995 

 

 Omawiając przyszłość rynku hotelowego w Polsce eksperci podkreślają, iż 

będzie on się nadal rozwijać. Jak zauważają redaktorzy raportu „Raport z rynku 

HoReCa 2013”1 – mimo iż w ciągu ostatnich 10 lat baza hotelowa wzrosła o 100%, 

Polska ma nadal jedną z najniższych w Unii Europejskiej liczbę miejsc noclegowych. 

Na polskim rynku najwięcej jest obiektów trzy- i dwu-gwiazdkowych, dynamicznie 

powstają także hotele cztero- i pięcio-gwiazdkowe. Zdaniem Bartłomieja Walasa, 

wiceprezesa Polskiej Organizacji Turystycznej, w niedalekiej przyszłości czeka nas 

rozwój hoteli ekonomicznych, jedno-gwiazdkowych, których w tej chwili brakuje 

najbardziej. Ekspert ten przewiduje również, że droższe hotele chcąc zwiększać 

swoje zyski będą poszerzać ofertę dla klientów – jednym ze sposobów jest 

oferowanie usług wellness i spa. Inny specjalista, Zbigniew Kowalski, podkreśla iż 

olbrzymi potencjał tkwi również w obiektach zabytkowych – dworach i pałacach 

adaptowanych na hotele i restauracje. Biorąc pod uwagę te prognozy można się 

spodziewać, iż liczba obiektów noclegowych będzie rosła w przyszłości również 

w subregionie kaliskim. 

 WNIOSKI. Powyższe dane sugerują, iż mimo stosunkowo słabego rozwoju 

innych typów obiektów noclegowych, baza hotelowa w regionie kaliskim jest 

perspektywiczna i pozwala na rozwój zewnętrznych usług pralniczych. Szczególnie 

dobrze pod tym względem wypada powiat ostrowski i miasto Kalisz, w których 

większą część bazy noclegowej stanowią całoroczne hotele. Słabiej natomiast rysują 

się perspektywy otwarcia lokalnej pralni wodnej dla hoteli w powiecie kępińskim. 

Choć oczywiście obsługa pralnicza podmiotów HoReCa musi wykraczać poza 

granice poszczególnych powiatów, to jednak w przypadku otwierania pralni w Kępnie 

należałoby brać pod uwagę większe koszty dojazdów do klientów.  

                                                           
1 http://issuu.com/hotelarz/docs/raport_z_rynku_horeca_2013 . 

http://issuu.com/hotelarz/docs/raport_z_rynku_horeca_2013
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Optymistycznie brzmią za to zapowiedzi ekspertów dotyczące dalszego 

rozwoju elementów oferty spa i wellness w hotelach – tego rodzaju usługi niosą ze 

sobą zwykle zwiększone zapotrzebowanie na pranie wodne ręczników.  

Przytoczone dane sugerują także, iż rynek w subregionie kaliskim może 

w nieco mniejszym stopniu niż w innych rejonach Polski ulegać sezonowym 

wahaniom. 

Rynek gastronomiczny 

Według raportu firmy PMR „Raport HoReCa w Polsce 2012. Analiza rynku 

i prognozy rozwoju na lata 2012-2014”, segment restauracyjny odpowiada aż za 81% 

wartości całego udziału sprzedaży rynku HoReCa. Zgodnie z danymi za rok 2011 

największą siecią były restauracje McDonald’s (304 placówki), a w cateringu 

wyróżniała się firma Sodexo. Dane pokazują, iż rynek usług gastronomicznych nieco 

gorzej zareagował na recesję niż branża hotelarska. Mniejsze dochody gospodarstw 

domowych przełożyły się na spowolnienie rozwoju punktów gastronomicznych, 

a wydarzenia takie jak polska prezydencja w 2011 r. czy Euro 2012 jedynie 

w niewielkim stopniu temu zapobiegały. Eksperci cytowani w „Raporcie z rynku 

HoReCa 2013”2 przewidują jednak, iż w dłuższej perspektywie także punkty 

gastronomiczne będą notować coraz wyższe obroty – początkowo dotyczyć to będzie 

barów szybkiej obsługi i lokali typu fast food, ale stopniowo rozwijać się będzie także 

segment restauracji sieciowych. Prognozuje się, że liczba placówek 

gastronomicznych będzie rosła m.in. z powodu powstających kolejnych galerii 

handlowych, w których coraz częściej lokalizowane są kawiarnie i restauracje 

(głównie sieciowe). Optymizmem napawają także dane GUS, które pokazują, że po 

spadku z 2011 roku Wielkopolanie w 2012 roku znacząco zwiększyli wydatki na 

hotele i restauracje. 

                                                           
2 Stefan Wroński, „Prognozy rynku gastronomicznego” w: „Raport z rynku HoReCa 2013”, s. 52-58, 
http://issuu.com/hotelarz/docs/raport_z_rynku_horeca_2013/43  

http://issuu.com/hotelarz/docs/raport_z_rynku_horeca_2013/43
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Wykres 2. Przeciętne miesięczne wydatki na 1 osobę na hotele i restauracje w wielkopolskich gospodarstwach 
domowych [w zł]. Źródło: Bank Danych Lokalnych GUS. 

Dane Banku Danych Lokalnych GUS dotyczące punktów gastronomicznych 

w Wielkopolsce (niestety, brak tu danych szczegółowych dla poszczególnych 

powiatów) potwierdzają też spore wahania liczby restauracji i stołówek w okresie 

kryzysu ekonomicznego. Od 2008 roku znacząco wzrosła przede wszystkim liczba 

punktów gastronomicznych – a więc wszelkiego rodzaju bufetów, smażalni, lodziarni, 

pijalni itd. – oraz barów. 

  

 

Wykres 3. Typy punktów gastronomicznych w Wielkopolsce w latach 2008 – 2012. Źródło: Bank Danych Lokalnych GUS. 

Podobne wahania zaobserwowano również wśród placówek 
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brał pod uwagę tylko te posiadające powyżej 10 miejsc noclegowych). Dane z Banku 

Danych Lokalnych GUS pokazują, że zdecydowana większość restauracji w 2012 

roku w Wielkopolsce – aż 306 na 403 – miała swoją siedzibę w obiekcie 

noclegowym. Okazało się także, że choć ogólna liczba punktów gastronomicznych 

rośnie, to ich powiązanie z usługami hotelarskimi jest coraz słabsze. O ile w 2005 r. 

aż 139 z nich było usytuowanych na terenie obiektu noclegowego, to w 2012 r. tylko 

69. 

WNIOSKI: Przytoczone powyżej dane świadczą o tym, iż usługi pralnicze trzeba 

kierować przede wszystkim do hoteli posiadających restauracje. Po pierwsze, 

dlatego, że indywidualnych lokali gastronomicznych niezwiązanych z żadnym 

obiektem noclegowym jest znacznie mniej. Po drugie zaś, dlatego że wiele 

restauracji negatywnie odczuwa efekty spowolnienia gospodarczego i ograniczenia 

domowych budżetów. Tymczasem zgodnie z prognozami ekspertów, w najbliższym 

czasie będą rozwijać się przede wszystkim bary szybkiej obsługi i fast foody, a więc 

podmioty, dla których z założenia usługi pralnicze nie są tak istotne jak dla restauracji 

stosujących obrusy i materiałowe serwetki. 

3.1 Usługi pralnicze dla HoReCa 
  

 Specjalistyczne portale branżowe, takie jak horecanet.pl czy horeca.pl, a także 

prasa branżowa m.in. „Hotelarz”, radzą właścicielom obiektów noclegowych 

rozsądne rozważenie czy lepiej byłoby dla nich korzystać z zewnętrznych usług 

pralniczych czy wybudować w hotelu własną pralnię. To ostatnie rozwiązanie ma 

wiele wad: pomieszczenie pralni musi spełniać określone wymogi – posiadać 

przyłącza do prądu o dużej mocy, odpowiednią wentylację czy odrębne 

pomieszczenia, w których będzie składowana brudna i czysta bielizna pościelowa3. 

Oznacza również konieczność płacenia wysokich rachunków za prąd i zatrudnianie 

kogoś do wykonywania tych usług. W dodatku – jak szacują eksperci – zakup 

pralnico-wirówek, suszarek bębnowych i magla dla hotelu posiadającego 50 łóżek, to 

zwykle spora inwestycja, około 90-100 tysięcy złotych4, a koszt ten zwraca się 

bardzo długo. W tej sytuacji wielu hotelarzy woli zlecić pranie wodne 

zewnętrznym firmom. Wśród zalet takiego rozwiązania jest oszczędność czasu, 

energii elektrycznej, wody przestrzeni hotelowej, a także brak problemów 

z serwisowaniem sprzętu. Zewnętrzne pralnie posiadają także zwykle droższy 

i nowocześniejszy sprzęt piorący – dzięki użyciu wysokiej jakości pralnico-

wirówek możliwe jest więc stosowanie mniejszej ilości środków chemicznych, 

                                                           
3 Por. http://www.horeca.pl/vademecum_branzy/zarzadzanie/art54,nielatwa-droga-do-perfekcyjnej-
czystosci.html 
4 Wycena rzeczoznawcy – Piotra Pawlaka – por. http://www.horecanet.pl/Czystosc-ma-wysoka-
cene,wiadomosc,Swiat-Hoteli-1-2-2010,luty,2010.aspx, podobną kwotę podaje też inny portal: 
http://www.horeca.pl/vademecum_branzy/zarzadzanie/art54,nielatwa-droga-do-perfekcyjnej-
czystosci.html. 

http://www.horeca.pl/vademecum_branzy/zarzadzanie/art54,nielatwa-droga-do-perfekcyjnej-czystosci.html
http://www.horeca.pl/vademecum_branzy/zarzadzanie/art54,nielatwa-droga-do-perfekcyjnej-czystosci.html
http://www.horecanet.pl/Czystosc-ma-wysoka-cene,wiadomosc,Swiat-Hoteli-1-2-2010,luty,2010.aspx
http://www.horecanet.pl/Czystosc-ma-wysoka-cene,wiadomosc,Swiat-Hoteli-1-2-2010,luty,2010.aspx
http://www.horeca.pl/vademecum_branzy/zarzadzanie/art54,nielatwa-droga-do-perfekcyjnej-czystosci.html
http://www.horeca.pl/vademecum_branzy/zarzadzanie/art54,nielatwa-droga-do-perfekcyjnej-czystosci.html
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a co za tym idzie mniejsze ryzyko zniszczenia asortymentu. Cytowani 

w czasopismach branżowych hotelarze5 podkreślali jednak wady takiego rozwiązania 

– dłuższy czas realizacji usługi, a w przypadku mniej wiarygodnej pralni zewnętrznej 

– ryzyko uszkodzenia i zagubienia asortymentu, ryzyko niskiej jakości prania, 

mieszania się prania różnych klientów (co jest szczególnie niekorzystne w przypadku 

rzeczy hotelowych i szpitalnych, gdyż te ostatnie wymagają prania w wysokiej 

temperaturze). To dlatego niektóre sieci – np. Orbis – decydują się na 

przeprowadzanie kontroli w zewnętrznych pralniach. Inne hotele decydują się z kolei 

podzielić usługę pralniczą. Zwykle samodzielnie, na miejscu, realizują wówczas 

pranie ubrań gości hotelowych (by minimalizować ryzyko ich zagubienia oraz 

zapewnić szybki czas realizacji usługi) oraz ręczników (jako asortymentu, który nie 

wymaga maglowania, a jest dość ciężki – a w efekcie kosztowny6). Powszechnie 

przyjętym sposobem rozliczania jest podawanie ceny za kilogram prania 

i maglowania bielizny pościelowej, ręczników czy innego rodzaju asortymentu. 

Na ilość kilogramów prania generowanego przez hotel wpływ mają czynniki takie jak: 

liczba łóżek, obłożenie, liczba gwiazdek (obiekty pięcio-gwiazdkowe wytwarzają 

niemal dwa razy więcej prania niż jedno-gwiazdkowe), posiadanie spa i basenu 

(więcej brudnych ręczników), posiadanie restauracji, częstość organizowanie imprez 

w obiekcie, oferowanie gościom usługi prania indywidualnych rzeczy, zlecanie do 

prania innego asortymentu (firan, zasłon, narzut, ubrań pracowniczych, a nawet 

ścierek i mopów). Przyjmuje się, że orientacyjnie jedno miejsce noclegowe w hotelu 

generuje 3 kg prania. Duże, 100-pokojowe hotele z restauracją, w środku sezonu 

wytwarzają nawet po 700 kg prania dziennie7. 

 Spore znaczenie dla częstości realizowania usług pralniczych ma też zapas 

posiadanej przez hotel bielizny pościelowej i ręczników. Specjaliści z branży 

prognozują, że w niedalekiej przyszłości w małych obiektach coraz bardziej 

popularny będzie leasing pościeli i ręczników od zewnętrznych firm – m.in. pralni8. 

Specjalistyczny sprzęt – inwestycje 

Korzystając z doświadczeń innych spółdzielni socjalnych oraz opinii 

specjalistów warto zastanowić się w jaki sprzęt powinna być wyposażona pralnia. 

Eksperci radzą wziąć tu pod uwagę przewidywany załadunek, to ile godzin na 

dobę ma funkcjonować pralnia (w systemie jedno- czy dwuzmianowym). Znając te 

parametry można wybierać mniejsze pralnico-wirówki lub wielkie pralnice tunelowe, 

przeznaczone do pracy ciągłej. Te ostatnie, zdaniem Marcina Chudeckiego z firmy 

Skantrade9, mają uzasadnienie dopiero przy przerobie od 500 kg na godzinę. 

Maszyny te, stosowane jedynie w dużych pralniach komercyjnych, są o prawie 

                                                           
5 Por. http://www.horecanet.pl/Jak-wyjsc-na-czysto,-czyli-pralnia-w-hotelu,wiadomosc,7,listopad,2012.aspx 
6 http://www.e-hotelarz.pl/mht/?p=3165 . 
7 Dane za: http://www.e-hotelarz.pl/mht/?p=3165 . 
8http://www.horecanet.pl/Jak-wyjsc-na-czysto,-czyli-pralnia-
whotelu,wiadomosc,7,listopad,2012.aspx   
9 http://www.horecanet.pl/Czystosc-ma-wysoka-cene,wiadomosc,Swiat-Hoteli-1-2-2010,luty,2010.aspx  

http://www.horecanet.pl/Jak-wyjsc-na-czysto,-czyli-pralnia-w-hotelu,wiadomosc,7,listopad,2012.aspx
http://www.e-hotelarz.pl/mht/?p=3165
http://www.e-hotelarz.pl/mht/?p=3165
http://www.horecanet.pl/Jak-wyjsc-na-czysto,-czyli-pralnia-whotelu,wiadomosc,7,listopad,2012.aspx
http://www.horecanet.pl/Jak-wyjsc-na-czysto,-czyli-pralnia-whotelu,wiadomosc,7,listopad,2012.aspx
http://www.horecanet.pl/Czystosc-ma-wysoka-cene,wiadomosc,Swiat-Hoteli-1-2-2010,luty,2010.aspx
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połowę bardziej oszczędne pod względem zużycia wody i środków chemicznych 

w stosunku do nowoczesnych pralnico-wirówek.  

Szczególnie rozważnie należy wybrać producenta maszyn pralniczych – 

zwracając uwagę przed wszystkim na warunki i koszty ich serwisowania. Ważne 

jest także uważne rozważenie parametrów maszyn (czas żywotności, zużycie wody 

i energii, ładowność, specjalne programy do poszczególnych tkanin itd.). Lepiej 

również kupić dwie lub trzy pralnico-wirówki o mniejszym wsadzie niż jedną 

o większym – ma to szczególne znaczenie dla terminowego wywiązywania się ze 

zobowiązań nawet w przypadku awarii któregoś ze sprzętów. Dobrym przykładem 

jest tu doświadczenie spółdzielni socjalnej z Cieszyna Fundacji „Być razem”10 – 

podkreśla ona, iż z perspektywy czasu słabością są kosztowne naprawy sprzętu od 

zagranicznego dostawcy. Analizując awaryjność nowoczesnego sprzętu i wysokie 

koszty napraw – Krzysztof Wittels z Towarzystwa Inwestycji Społeczno-

Ekonomicznych S.A. – poleca, by w początkowej fazie zainwestować w prostszy 

w obsłudze i tańszy w naprawie sprzęt – nawet jeśli miałby on być mniej 

efektywny. 

Przy inwestycji w specjalistyczny sprzęt dla pralni trzeba pamiętać, że oprócz 

pralnico-wirówek niezbędny jest także zakup suszarek bębnowych, stołu do 

prasowania, prasowalnicy nawrotnej lub przelotowej, prasy fasonowej poziomej, 

wózków transportowych, znakowarki i pakowarki. Te ostatnie są niezbędne, gdyż 

zgodnie z przepisami transport prania musi odbywać się wyłącznie w zamkniętych 

opakowaniach. 

Potencjalne bariery rozwoju spółdzielni socjalnej w subregionie 

kaliskim – konkurencja cenowa 

 Analiza desk research wskazała również potencjalne trudności związane 

z wejściem na rynek nowej pralni wodnej oferującej usługi dla podmiotów z branży 

HoReCa. Doświadczenia przedsiębiorstwa społecznego z Cieszyna pokazują, iż 

aspekt społeczny – na który liczyli zarządzający spółdzielnią socjalną – w praktyce 

nie odgrywał znaczącej roli. Kluczowe znaczenie dla klientów ma przede 

wszystkim cena, a na dalszych miejscach jakość i terminowość usług. 

 Tymczasem analiza informacji dostępnych w Internecie pokazuje, iż  

konkurencja na rynku zewnętrznych pralni w subregionie kaliskim jest dość 

silna. Wyraźnie widać to na przykładzie przetargu na świadczenie usług pralniczych 

organizowanego co roku przez hotel i restaurację „Jarota”11. Ten jeden z większych 

obiektów w subregionie (100 miejsc noclegowych) prognozuje, że w przeciągu roku 

generuje około 18 000 kg bielizny pościelowej, 10 900 kg ręczników i około 3 000 kg 

                                                           
10 Szersze omówienie doświadczeń spółdzielni socjalnej z Cieszyna znajduje się tutaj: 
http://atlas.ekonomiaspoleczna.pl/x/734020#wskazowki_rady_wnioski . 
11 Ogłoszenie o przetargu, SIWZ i wyniki przetargu znajdują się na stronie hotelu: 
http://www.jarocinsport.pl/index.php?lang=de&ct=2&mod=ShowMenu&a=select&id=135#tekst . 

http://atlas.ekonomiaspoleczna.pl/x/734020#wskazowki_rady_wnioski
http://www.jarocinsport.pl/index.php?lang=de&ct=2&mod=ShowMenu&a=select&id=135#tekst
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obrusów i serwetek (a więc około 2 658 kg prania miesięcznie). Na 2013 r. przetarg 

wygrała pralnia „Express” Bogumiły i Macieja Jakubowskich z Pleszewa. Stawki 

oferowane przez tę działającą od lat na rynku firmę są bardzo niskie – na 2013 rok 

zaproponowali oni 2,58 zł brutto za kg bielizny pościelowej, 2,46 zł brutto za 

ręczniki kąpielowe oraz 2,33 zł za obrusy i serwetki. Innym istotnym graczem na 

kaliskim rynku usług pralniczych jest również firma „Medij”12 Sp. z o.o. z Pępowa 

(oferująca ceny na poziomie 3,26 zł za kg prania). Do obsługi podmiotów 

turystycznych w subregionie kaliskim włączają się także pralnie, które obsługują 

przede wszystkim okoliczne Domy Pomocy Społecznej (np. PHU Pralnia Wodna 

Krzysztofa Kubiaka z Pleszewa), a także firmy z innych regionów np. z okolic 

Poznania, Wrocławia i Łodzi. W Ostrowie Wielkopolskim i Kaliszu konkurencyjne 

ceny (z nieformalnych informacji wynika, że kształtują się one na poziomie ok. 3 zł za 

kg prania) hotelom i restauracjom oferuje firma Ekolaguna13. 

WNIOSKI: Powyższe informacje pokazują, iż konkurencja na kaliskim rynku usług 

pralniczych jest silna, a ceny oferowane przez konkurencję są często bardzo niskie. 

Czynniki te należy uważnie rozważyć analizując konieczne koszty inwestycyjne oraz 

szanse i możliwości wejścia na rynek spółdzielni socjalnej oferującej usługi pralnicze 

w powiatach subregionu kaliskiego. 

4. Analiza danych  empirycznych – rynek HoReCa 

4.1 Rynek usług pralniczych – zlecanie usług pralniczych 
   

Szczegółowych danych dotyczących rynku HoReCa i ich oczekiwań względem 

usług pralniczych dostarczyły badania ankietowe przeprowadzone techniką CATI. 

Spośród 50 hoteli, restauracji i firm cateringowych działających na terenie subregionu 

kaliskiego, które wzięły udział w badaniu większość (30 podmiotów) w całości 

zleca usługi prania wodnego firmie zewnętrznej, a kolejne 8% (4 podmioty) - 

przynajmniej w części. 32% (16 podmiotów) realizuje pranie samodzielnie.  

                                                           
12 www.medij.com.pl/main.php?s=referencje  
13 http://www.ekolaguna.eu . 

http://www.medij.com.pl/main.php?s=referencje
http://www.ekolaguna.eu/


19 
 

 

Wykres 4. Sposób realizacji usług pralniczych przez firmy z branży HoReCa w subregionie kaliskim. 

W gronie firm HoReCa niekorzystających z zewnętrznych pralni 

najliczniejszą grupę stanowiły restauracje (9). Na samodzielne pranie decydowały 

się też czasem hotele o małej ilości gwiazdek lub nieskategoryzowane. 

 

Wykres 5. Sposób realizacji usług pralniczych a typ podmiotu HoReCa (wykres prezentuje odsetki typów podmiotów dla 
poszczególnych sposobów realizacji usług pralniczych). 

Biorąc pod uwagę poszczególne powiaty – najczęściej z usług zewnętrznych 

pralni korzystali respondenci z powiatu ostrowskiego i z miasta Kalisza. Wynik 

ten jest zrozumiały w świetle cytowanych wcześniej danych pokazujących, iż właśnie 

tam usytuowanych jest najwięcej hoteli. Stosunkowo małe zapotrzebowanie na 

tego typu usługi jest w powiecie kępińskim – aż 6 z 9 przebadanych placówek na 

tym obszarze wybrało samodzielne pranie. Wynika to oczywiście ze struktury rynku 

HoReCa w tym rejonie, gdzie brak jest dużych hoteli, a przeważają restauracje 

i zajazdy. 

 Respondentów, w których obiektach nie zlecano prania zewnętrznym firmom, 

zapytano czy planują to zrobić w najbliższej przyszłości. Tylko nieliczni odpowiedzieli 

twierdząco (3 podmioty), zdecydowana większość z nich zaprzeczyła (12). 
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Wykres 6. Możliwość zlecenia usług zewnętrznym pralniom przez podmioty HoReCa, które obecnie z nich nie korzystają. 

Tłumacząc dlaczego nie są zainteresowani zlecaniem w całości świadczenia 

tego typu usług zewnętrznej pralni ¾ respondentów odpowiedziało, iż posiada 

własną specjalistyczną pralnię14 (do tego grona należało 6 skategoryzowanych 

hoteli i 6 restauracji). Kolejna duża grupa respondentów zaznaczała, iż wytwarza 

niewielką ilość prania, w związku z czym jest w stanie robić je samodzielnie (w tym 

gronie pojawiły się głównie restauracje i niewielkie hotele nieskategoryzowane15). Dla 

niektórych problemem był koszt tego typu usług  (m.in. dla obiektów, które 

częściowo zlecały pranie firmom zewnętrznym). 

 Wszystkich respondentów zapytano też o to, czy dostrzegają jakieś trudności 

i wady związane z obecnym sposobem realizacji usług pralniczych. Okazało się, że 

aż 90% ankietowanych nie zauważało żadnych problemów. Spośród firm 

piorących samodzielnie jedna z restauracji z powiatu kępińskiego podkreślała, iż nie 

ma w okolicy pralni, której można by zlecić tego typu usługę, a w hotelu z powiatu 

ostrzeszowskiego – narzekano na wysoki poziom cen profesjonalnych pralni. 

Natomiast wśród podmiotów korzystających z usług zewnętrznych pojawiły się trzy 

głosy negatywne (cztero-gwiazdkowy hotel i dwie kaliskie restauracje), krytykujące 

jakość usług pralni („uszkodzone obrusy” czy „rozciąganie ich rogów”) czy 

nieterminowość zleceniobiorcy. Mimo tych uwag wszyscy respondenci 

korzystający z zewnętrznych pralni deklarowali, iż są zadowoleni ze 

współpracy z nimi (82,4% wybrało odpowiedź „tak”, 17,6% – „raczej tak”). O braku 

większych chęci do zmian obecnej pralni może świadczyć także średni długi czas 

współpracy z nią – ponad 5 lat (5,12). Najkrócej z obecną firmą zewnętrzną 

współpracowano rok, najdłużej – aż 15 lat. Najwięcej respondentów, bo aż 68,7%, 

wybrało odpowiedź w przedziale 2 do 5 lat. 

                                                           
14 Wydaje się jednak, że mimo specjalnego podkreślenia w ankiecie specjalistycznego sprzętu, niektórzy 
respondenci mieli na myśli zwykłe pralki na terenie swoich obiektów. 
15 Mające 10 i 24 miejsca noclegowe. 
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 Wśród najczęściej wskazywanych sposobów nawiązania kontaktu z firmą 

zewnętrzną realizującą obecnie usługi pralnicze dla hotelu, restauracji czy cateringu 

wskazywano zgłoszenie się z ofertą przedstawiciela tej firmy (44,4%) lub własne 

aktywne poszukiwania i wybór pralni ze względu na jej korzystną ofertę (33,3%). 

Tylko nieliczni zaczęli współpracę w wyniku przetargu, z polecenia czy dzięki 

znajomościom. 

 

Wykres 7. Sposoby nawiązania współpracy z pralnią. 

Powyższe dane sugerują, iż w najbliższym czasie nie można spodziewać 

dużych zmian na rynku usług pralniczych dla podmiotów z branży HoReCa 

w subregionie kaliskim. Wyniki te pokazują, iż zdecydowana większość klientów 

jest usatysfakcjonowana obecnym stanem rzeczy. Wydaje się jednak, że istnieje 

pewna niewielka grupa klientów, których nowa pralnia mogłaby przyciągnąć 

wyższą jakością usług niż te oferowane w okolicy do tej pory. Można by również 

zaoferować usługi niektórym podmiotom, które ze względu na wysokie ceny czy brak 

pralni w okolicy aktualnie realizują je samodzielnie. Bardzo ważne jest jednak, by 

przedstawiciele pralni sami aktywnie szukali kontaktu z podmiotami HoReCa. 

 

4.2 Potencjał rynku HoReCa z subregionu kaliskiego dla usług pralniczych

  

Jak wspominano wcześniej, specyfiką kaliskiego rynku HoReCa jest fakt, iż 

większość posiadających gwiazdki obiektów to stosunkowo nieduże hotele, a tylko 

kilka z nich dysponuje miejscami noclegowymi dla ponad 100 osób. Choć w  próbie 

objętej badaniem znalazły się także obiekty nieskategoryzowane (posiadające od 9 

do 60 miejsc noclegowych) oraz restauracje i sale bankietowe (dysponującymi salami 

dla 32 do aż 1000 gości) – to jednak deklarowane ilości prania generowane 

miesięcznie nie należały do wysokich.  
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Porównanie średniej liczby miejsc w badanych typach hoteli i w restauracjach 

pokazuje, że obiekty skategoryzowane są znacznie większe od tych 

nieposiadających gwiazdek (wykluczono odpowiedzi „trudno powiedzieć”). Obiekty 

nieskategoryzowane przegrywają też pod względem liczby miejsc w restauracjach 

oraz średniej liczby imprez okolicznościowych organizowanych w ciągu miesiąca. 

Badania pokazały też, iż niektóre obiekty skategoryzowane deklarują większą liczbę 

miejsc noclegowych niż wynikałoby to z rejestru Urzędu Marszałkowskiego 

Województwa Wielkopolskiego, stąd wyższa średnia liczba łóżek w hotelu. 

Tabela 6. Typ obiektu a średnia ilość miejsc noclegowych, miejsc w restauracji i liczba imprez okolicznościowych 
miesięcznie. 

 Średnia liczba 
miejsc 
noclegowych 

Średnia liczba 
miejsc w 
restauracji 

Średnia liczba 
imprez 
miesięcznie 

Hotele 
skategoryzowane 

Średnia 75,89 97,71 5,38 

N 18 17 13 

Odchylenie 
standardowe 

67,64 67,89 3,68 

Hotele 
nieskategoryzowane 

Średnia 27,77 60,55 3,44 

N 13 11 9 

Odchylenie 
standardowe 

19,63 43,9 2,96 

Restauracje lub 
firmy cateringowe 

Średnia - 148,24 6,47 

N - 19 15 

Odchylenie 
standardowe 

- 232,21 6,15 

 

Szczegółowa analiza liczby miejsc noclegowych w badanych hotelach 

skategoryzowanych i nieskategoryzowanych pokazuje, że w próbie badawczej – 

podobnie jak to ma miejsce w rzeczywistości – przeważają małe i średnie obiekty, 

dysponujące nie więcej niż 60 łóżkami dla gości. Średnia dla 31 badanych 

obiektów noclegowych wynosiła 55,7 miejsc, przy odchyleniu standardowym równym 

57,7. Znaczący wpływ na wyniki miał jednak jeden z hoteli posiadający według 

deklaracji respondenta 300 łóżek. 
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Wykres 8. Liczba miejsc noclegowych w badanych hotelach skategoryzowanych i nieskategoryzowanych (N=31). 

W świetle tych danych nie dziwi zatem, że w zdecydowanej większości 

badanych obiektów wytwarza się mniej niż 500 kg prania miesięcznie. Do 1000 

kg prania miesięcznie zbiera się u 14% respondentów, a powyżej 1000 kg (ale mniej 

niż 2000 kg miesięcznie) – u 4% respondentów. Aż 18% respondentów nie wskazało 

jak dużo prania miesięcznie generuje ich obiekt. 

 

Wykres 9. Liczba kilogramów prania wytwarzana miesięcznie przez podmiot HoReCa. 

 

Interesujące wyniki przynosi porównanie średniej ilości wytwarzanego prania 

ze sposobem realizacji usług pralniczych. Na samodzielne pranie decydują się 

zarówno obiekty najmniejsze, jak i największe. Kolejne zestawienia pokazały 

również, że wśród firm wytwarzających 1000 i więcej kilogramów prania 
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miesięcznie prym wiodą hotele skategoryzowane (7), w grupie tej znalazł się też 

jeden obiekt nieskategoryzowany i jedna restauracja. 

 

Tabela 7. Ilość prania miesięcznie a sposób realizowania usługi pralniczej. 

  Samodzielnie Zewnętrzna 
firma 

Częściowo 
samodzielnie, 
częściowo 
firma 

Ogółem 

Do 500 kg Liczebność 9 19 4 32 

 % 28,1% 59,4% 12,5% 100% 

501-1000 kg Liczebność 2 5 0 7 

 % 28,6% 71,4% 0% 100% 

1001-2000 kg Liczebność 1 1 0 2 

 % 50% 50% 0% 100% 

Trudno 
powiedzieć 

Liczebność 4 5 0 9 

 % 44,4% 55,6% 0% 100% 

Ogółem Liczebność 16 30 4 50 

 % 32% 60% 8% 100% 

  

Przeprowadzone obliczenia statystyczne pokazują, że zgodnie 

z oczekiwaniami, im więcej  miejsc noclegowych posiada dany obiekt, tym deklarował 

wytwarzanie większej ilości prania16. Wyniki te potwierdzają wniosek, że 

najbardziej pożądanymi klientami zewnętrznych pralni są duże hotele 

posiadające gwiazdki.  

Wydaje się, że branża HoReCa w subregionie kaliskim nie odczuwa tak 

mocno sezonowości jak obiekty HoReCa w bardziej turystycznych częściach Polski. 

Choć większość (58%) dostrzega sezonowe wahania funkcjonowania hoteli, 

restauracji i cateringu, to aż 42% ich nie zauważa. Wśród najistotniejszych 

czynników, które uznawano za przyczyny wzrostów i spadków obrotów w ich 

działalności wymieniano: 

 sezon na określone uroczystości okolicznościowe (9 respondentów), 

 sezon wakacyjny (9 respondentów), 

 liczba imprez (7 respondentów), 

 pogodę (3 respondentów), 

 liczba klientów (1 respondent). 

Po to, by lepiej poznać i zrozumieć obecny rynek usług pralniczych 

w subregionie kaliskim, przedstawicieli branży HoReCa pytano także o to, jakie 

rzeczy zlecają do prania firmom zewnętrznym. Nie jest zaskoczeniem, iż wśród 

głównych rzeczy oddawanych do prania firmom zewnętrznym znalazły się obrusy 

i serwetki (robi tak 91,2% podmiotów współpracujących z zewnętrznymi pralniami, 

                                                           
16 Przeprowadzono korelację rho Spearmana, rho =0,48, a korelacja jest istotna na poziomie p<0,05. 
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zarówno hotele, jak i restauracje), ręczniki (82,4%) oraz bielizna pościelowa 

(73,5%). Co ciekawe, ponad połowa podmiotów HoReCa zlecała również pranie 

firan/zasłon/narzut (58,8%), a tylko trochę mniej ścierek/mopów (44,1%) czy ubrań 

pracowniczych (41,2%). Na dalszych miejscach znalazło się indywidualne pranie dla 

gości hotelowych (20,6%), a wśród innych rzeczy badani wymienili fartuchy, 

wycieraczki i pokrowce na krzesła. Powyższe wyniki warto wziąć pod uwagę 

wybierając sprzęt pralniczy – powinien on być wyposażony w odpowiednie programy 

dopasowane do poszczególnych typów prania. 

 

Wykres 10. Asortyment zlecany do prania firmom zewnętrznym (N=34). 

 

4.3 Najważniejsze czynniki wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią 

  

 Respondentom zadano szereg pytań o to jak oceniają poszczególne aspekty 

wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią. Wśród 13 czynników znalazły się takie jak 

cena, wysoka jakość usług, stosowanie ekologicznych środków piorących, czy 

społeczny charakter przedsiębiorstwa. Każdy z nich ankietowani oceniali na skali od 

1 do 5, gdzie 1 oznaczało iż jest on zupełnie nieistotny, a 5 – bardzo istotny. 

Następnie proszeni byli, by spośród wszystkich wybrali trzy, które uważają za 

absolutnie najważniejsze. Wyniki do pewnego stopnia potwierdzają doświadczenia 

spółdzielni socjalnej z Cieszyna, przedstawione w części 4. Dla klientów ważna była 

terminowość wykonywania usług, ich jakość oraz zaufanie do zewnętrznej 

firmy. Zwracano uwagę także na niskie ceny, rabaty oraz odbiór i dowóz prania 

przez zewnętrzną firmę. Tymczasem społeczny charakter przedsiębiorstwa nie 

odgrywał dla potencjalnych klientów żadnej roli przy wyborze pralni (wśród 13 

różnych czynników współpracy został uznany za najmniej istotny). Choć dziwić może 

nieco, że kryterium cen nie okazało się zdecydowanie najważniejsze, warto jednak 

zauważyć, że respondenci mocno biorą pod uwagę jej rolę – żaden z ankietowanych 
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nie przypisał temu kryterium wartości niższej niż 3 na skali. Wynik ten świadczy 

o tym, że choć cena odgrywa istotną rolę, to jednak należy ją rozważać łącznie 

z czynnikami takimi jak wysoka jakość, terminowość i zaufanie do zewnętrznej 

firmy. Mówiąc jeszcze inaczej, konkurowanie wyłącznie niską ceną nie jest przez 

respondentów uznawane za atrakcyjne. Średnie jakie uzyskały poszczególne 

czynniki na skali 1 do 5 obrazuje poniższy wykres.   

 

Wykres 11. Ocena poszczególnych aspektów wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią (N=34). 

 Porównanie jak wysoko poszczególne czynniki były oceniane przez hotele 

skategoryzowane, nieskategoryzowane oraz restauracje i firmy cateringowe 

pokazuje, że ich preferencje różnią się nieznacznie między sobą. Dla obiektów 

noclegowych posiadających gwiazdki nieco istotniejsze niż dla innych było 

zwłaszcza stosowanie profesjonalnych środków piorących (średnia 4,69, 

podczas gdy dla obiektów nieskategoryzowanych tylko 3,82). Z kolei nieposiadające 

gwiazdek obiekty noclegowe w większy stopniu niż inne podmioty HoReCa zwracały 

uwagę na dbałość o to, by pranie różnych klientów nie mieszało się ze sobą 

(4,91) oraz niskie ceny (średnia 4,73). 

 Interesujące, że gdy ankietowanych poproszono o wybranie spośród 13 

czynników trzech najbardziej istotnych – na pierwszym miejscu większość 

zdecydowanie umieszczała „wysoką jakość usługi pralniczej”. Nikt, na żadnym 

z miejsc, nie wskazał, by zwracał uwagę na to, czy przedsiębiorstwo ma społeczny 
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charakter. Gdy natomiast podsumowano głosy oddane na wszystkie trzy miejsca 

okazało się, że wskazywano najczęściej na: terminowość usług (26 głosów), 

wysoką ich jakość (22 głosy), zapewnienie transportu – dowozu i odbioru prania 

(17), niską cenę (13) i stosowanie profesjonalnych środków piorących (12). 

Zaufanie do firmy, które uzyskiwało przedtem wysokie oceny – w bezpośredniej 

konfrontacji z innymi aspektami okazało się jednak znacznie mniej istotne (uzyskało 

zaledwie 4 wskazania). Powyższe wyniki sugerują, iż dla podmiotów HoReCa – 

w szczególności dla hoteli posiadających gwiazdki – ogromne znaczenie ma – 

ogólniej rzecz biorąc – komfort współpracy z zewnętrzną pralnią. Ich 

przedstawiciele oczekują, iż pranie zostanie wykonane dobrymi środkami, w sposób 

zapewniający wysoką jakość, a obsługa będzie terminowa i wygodna (zapewnienie 

transportu). Tak jak zaznaczono wcześniej – niska cena jest ważna (a dla mniejszych 

podmiotów HoReCa nawet bardzo istotna), jednak rozpatruje się ją łącznie 

z kryterium komfortu współpracy.  

Mimo deklarowanego znaczenia przypisywanego temu, by pralnie stosowały 

profesjonalne, a nawet biodegradowalne, środki chemiczne, badania pokazały, iż 

właściciele i managerowie mają w gruncie rzeczy bardzo niewielką wiedzę na 

temat środków piorących. Aż połowa respondentów nie potrafiła określić, czy 

pralnie, do których oddają ręczniki, obrusy i bieliznę pościelową używają 

profesjonalnych czy domowych środków chemicznych. Nawet ci, którzy byli 

przekonani, iż stosują wyłącznie lub częściowo środki profesjonalne – zapytani 

o nazwy marek – w zdecydowanej większości nie potrafili sobie jej przypomnieć. Nie 

brakowało także osób, które mimo wyraźnych instrukcji w ankiecie, za środki 

profesjonalne uważało proszki tj. Omo, Vizir czy Vanish. Wśród profesjonalnych 

marek wymieniono też „Henry Kruse” i „Impest”. 

 

Wykres 12. Stosowane środki piorące. 

Rozważając rozwój pralni w subregionie kaliskim należy uważnie przyjrzeć się 

odpowiedziom podmiotów HoReCa na pytanie o to jakich usług brakuje w ich okolicy. 
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Zdecydowana większość ankietowanych nie wyrażała żadnych potrzeb, uznając iż 

na lokalnym rynku niczego nie brakuje. W przypadku pozostałych odpowiedzi 

pojawiały się opinie, że przydałaby się pralnia wodna w najbliższej okolicy ich lokalu, 

ceny usług pralni działających obecnie na rynku są zbyt wysokie, brakuje firmy 

łączącej wysoką jakość z atrakcyjnymi cenami. Skarżono się również na brak 

dokładnych ofert pralni, co może być istotną wskazówką w procesie pozyskiwania 

klientów. Dość pozytywnie przyjęto pomysł poszerzania usług pralni o drobne 

naprawy i usługi krawieckie (np. haftowanie logo itd.) – ponad 1/3 respondentów 

przyznała, że gotowa byłaby rozważyć taką ofertę (kolejne 35% by ją odrzuciło). 

Znacznie mniejsze zainteresowanie dotyczyło leasingu bielizny pościelowej 

i ręczników, o którym pisali eksperci. Ankietowani w większości zdecydowanie 

odrzucali pomysł dzierżawienia jej (22 respondentów wybrało odpowiedź „nie”, 

kolejne 4 – „raczej nie”, tylko 3 gotowe były przyjąć taką propozycję). 

 

4.4 Oczekiwania cenowe klientów z branży HoReCa w stosunku do usług 

pralniczych  

   

 Po to, by dokładniej poznać oczekiwania cenowe hoteli, restauracji i firm 

cateringowych odnośnie usług pralniczych inspirowano się metodą PSM (Price 

Sensivity Meter). Metodologia ta jest stosowana w badaniach marketingowych do 

wyznaczenia optymalnego przedziału cen, a opiera się na czterech pytaniach o cenę 

w kwestionariuszu: (1) za wysoką, (2) wysoką, lecz akceptowalną, (3) za niską, 

stwarzającą zagrożenie dla jakości i (4) niską/korzystną. W przypadku badań 

ankietowych, a szczególnie podczas badań z klientami biznesowymi, problemem jest 

zawsze uzyskanie informacji o cenach i dochodach przedsiębiorców. Także tym 

razem około połowa respondentów (w zależności od pytania 24 do 27) odmówiło 

udzielania odpowiedzi na tego rodzaju pytania. Inni unikali odpowiedzi tłumacząc, że 

nigdy nie korzystali z tego typu usług lub po prostu trudno im się wypowiedzieć na 

ten temat. Uzyskane odpowiedzi pozwalają jednak uchwycić oczekiwania lokalnego 

rynku HoReCa względem akceptowalnego poziomu cen. 
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Wykres 13. Wykres wrażliwości cenowej respondentów z branży HoReCa (ceny za kg prania). 

Sporządzony na podstawie otrzymanych wyników wykres pokazuje, że poziom 

akceptowanych cen mieści się w przedziale od 3,40 zł do 4,25 zł. Zamieszczona 

poniżej tabela prezentuje bardziej szczegółowe statystyki dotyczące odpowiedzi 

respondentów na pytanie o poszczególne poziomy cen za kilogram prania 

z maglowaniem. 

Tabela 8. Zbyt wysokie/niskie, akceptowalne i korzystne poziomy cen za kilogram prania. 

 
Cena zbyt 

wysoka 

Cena wysoka, 

ale 

akceptowalna 

Cena niska, 

korzystna 

Zbyt niska cena, 

stwarzająca zagrożenie 

dla jakości usług 

N 25 23 26 26 

Średnia 8,4200 6,2913 4,4923 3,1077 

Mediana 5,0000 4,5000 3,1000 2,2500 

Dominanta 5,00 5,00 3,00 2,00 

Odchylenie 

standardowe 

7,59616 5,04308 3,09915 2,19744 

Minimum 3,50 3,00 2,00 1,00 

Maksimum 40,00 20,00 15,00 10,00 

 

Zaprezentowane dane pokazują, iż respondenci mają rozbieżne opinie 

dotyczące zbyt wysokich cen – wskazywano tu zarówno 3,5 zł, jak i aż 40 zł. 

Najczęściej jednak wymieniano kwotę 5 zł (dominanta). Tak duże zróżnicowanie 

zawyżało nieco średnią arytmetyczną, która oscylowała na poziomie 8,40 zł. W tym 

przypadku najbardziej adekwatną miarą, która będzie brana pod uwagę także 

w przypadku szacowania innych poziomów cen, jest mediana. Miara ta dzieli 

respondentów na pół. Okazuje się zatem, że w pytaniu o zbyt wysokie ceny połowa 

badanych wymieniła kwotę poniżej 5 zł, połowa wyższą. W przypadku ceny 

wysokiej, ale akceptowalnej, jeśli uzasadnionej np. wysoką jakością usług, podział 
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ten przebiega na poziomie 4,50 zł. Za korzystną badani uznali cenę 3,10 zł. 

Natomiast cena poniżej 2,25 zł budzi już wątpliwości i zdaniem ankietowanych 

stwarza ryzyko niskiej jakości usług. Warto wziąć pod uwagę te cztery wartości 

i w ich obrębie kształtować politykę cenową.  

  Co ciekawe, gdy zawężono grono respondentów wyłącznie do tych, 

którzy już teraz korzystają z zewnętrznych pralni – są więc lepiej zorientowani 

w aktualnych cenach niż ankietowani, którzy tego nie robią lub wykonują to jedynie 

częściowo - wymieniano kwoty nieco niższe. Za zbyt wysoką uważano cenę 

powyżej 5 zł, za wysoką, ale akceptowalną – 4,10 zł, za korzystną – równe 3 zł, a za 

zbyt niską – 2 zł (przytoczono mediany). Tymczasem w gronie tych, którzy nie 

korzystają z pralni zewnętrznych nawet cena 3,66 zł wydawała się niska i atrakcyjna. 

 Nieznaczne różnice zarysowywały się także w zależności od ilości prania 

wytwarzanego miesięcznie przez daną firmę. Ci, którzy generowali więcej prania, 

inaczej postrzegali atrakcyjność cen (na poziomie 2,75 – 3,20 zł) niż ci, którzy 

mieścili się w przedziale do 500 kg miesięcznie (3,71 zł). Podobnie rozbieżnie 

oceniano górną granicę akceptowalnej ceny – na poziomie 3,75-4,10 zł, a ci 

wytwarzający mniej prania – do 4,76 zł17. 

 Niestety, zbyt małe liczebności poszczególnych grup utrudniają wiarygodne 

wnioski dotyczące przedziału akceptowanych cen w poszczególnych powiatach. 

Wydaje się jednak iż istniejące dane potwierdzają fakt istnienia silnej 

konkurencji cenowej w powiatach jarocińskim, pleszewskim i krotoszyńskim – 

tu mediana wysokich, ale akceptowalnych cen wynosiła tylko 3,50 zł. Na nieco 

wyższe ceny byli w stanie zgodzić się za to respondenci z powiatu ostrzeszowskiego, 

kaliskiego i z Kalisza. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
17 Przytaczane są tutaj mediany dla poszczególnych grup respondentów. Należy jednak pamiętać, iż liczebności 
tych grup (zwłaszcza obiektów wytwarzających powyżej 500 kg prania miesięcznie) są stosunkowo nieduże, co 
może nieco zaburzać wyniki. 
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5. Analiza danych  empirycznych – rynek domów pomocy społecznej 
 

Z uwagi na niewielką liczebność populacji badanej (zaledwie 16 DPS) 

przedstawione w niniejszym rozdziale wyniki badania zostały przedstawione jedynie 

w formie ogólnej, bez rozbijania wyników w podziale na powiat, w którym znajduje się 

DPS oraz inne zmienne. 

 

5.1 Rynek usług pralniczych – zlecanie usług pralniczych 
   

Szczegółowych danych dotyczących rynku domów pomocy społecznej i ich 

oczekiwań względem usług pralniczych dostarczyły badania ankietowe 

przeprowadzone techniką CATI. Spośród 16 DPS działających na terenie subregionu 

kaliskiego, które wzięły udział w badaniu dokładnie połowa (8 podmiotów) 

w całości zleca usługi prania wodnego firmie zewnętrznej, a połowa realizuje 

pranie samodzielnie.  

 

Wykres 14. Sposób realizacji usług pralniczych przez domy pomocy społecznej w subregionie kaliskim. 

 

 Respondentów, w których DPS nie zlecano prania zewnętrznym firmom, 

zapytano czy planują to zrobić w najbliższej przyszłości. Tylko przedstawiciel jednego 

z DPS odpowiedział twierdząco, zdecydowana większość z nich zaprzeczyła (7). 
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Wykres 15. Możliwość zlecenia usług zewnętrznym pralniom przez domy pomocy społecznej, które obecnie z nich nie 
korzystają (N = 8). 

 

Tłumacząc dlaczego nie są zainteresowani zlecaniem w całości świadczenia 

tego typu usług zewnętrznej pralni ¾ respondentów odpowiedziało, iż posiada 

własną specjalistyczną pralnię (6 DPS). Kolejna duża grupa badanych podmiotów (3) 

zaznaczała, iż wytwarza niewielką ilość prania, w związku z czym jest w stanie robić 

je samodzielnie. Dla jednego badanego podmiotu problemem był wysoki koszt tego 

typu usług w stosunku do prania realizowanego samodzielnie przez DPS. 

Wszystkich respondentów zapytano też o to, czy dostrzegają jakieś trudności 

i wady związane z obecnym sposobem realizacji usług pralniczych. Okazało się, że 

aż 80% ankietowanych nie zauważało żadnych problemów. Spośród DPS 

piorących samodzielnie jeden z wskazał na brak możliwości zakupu nowego sprzętu 

piorącego, (co jest związane z trudnościami finansowymi DPS), natomiast po jednym 

DPS, które korzystają z usług pralni zewnętrznej wskazało na nieterminowość 

wykonawcy usług pralniczych („czasami pranie nie dochodzi na czas") oraz na 

niezadowalającą jakość usług. Mimo tych uwag wszyscy respondenci 

korzystający z zewnętrznych pralni deklarowali, iż są zadowoleni ze 

współpracy z nimi (87,5% wybrało odpowiedź „tak”, a 12,5% „raczej tak”). O braku 

większych chęci do zmian obecnej pralni może świadczyć także średni długi czas 

współpracy z nią – 4,4 roku. Najkrócej z obecną firmą zewnętrzną współpracowano 

rok, najdłużej – aż 10 lat. 

Wśród najczęściej wskazywanych sposobów nawiązania kontaktu z firmą 

zewnętrzną realizującą obecnie usługi pralnicze dla domu pomocy społecznej 

wskazywano ogłoszenie przetargu na realizację usług pralniczych, który wygrała ta 

firma (87,5%), a w jednym przypadku wskazano odpowiedź „polecono nam tę firmę". 

1
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Zdecydowanie najczęstszym sposobem nawiązywania relacji pomiędzy DPS a firmą 

pralniczą jest zatem ogłoszenie przetargu przez DPS. 

 

 

Wykres 16. Sposoby nawiązania współpracy z pralnią (N=8). 

 

Powyższe dane sugerują, iż w najbliższym czasie nie można spodziewać 

dużych zmian na rynku usług pralniczych dla DPS w subregionie kaliskim. Wyniki 

badania pokazują, iż zdecydowana większość klientów jest usatysfakcjonowana 

obecnym stanem rzeczy. Jedynym sposobem wejścia na rynek usług pralniczych 

dla DPS jest wygranie przetargów organizowanych przez 8 z 16 DPS (lub ich 

jednostki prowadzące). Wejście na rynek usług pralniczych dla DPS wymagałoby 

zatem przedstawienia bardzo konkurencyjnej cenowo oferty (z reguły jedynym 

kryterium wyboru ofert w tego typu przetargach jest cena).  

 

5.2 Potencjał rynku DPS z subregionu kaliskiego dla usług pralniczych  

 

Badanie CATI pozwoliło na zdiagnozowanie liczby miejsc oferowanych w DPS 

z subregionu kaliskiego, co bezpośrednio powiązane jest z ilością generowanego 

prania. W subregionie kaliskim struktura domów pomocy społecznej pod 

względem liczby miejsc jest zróżnicowana – nieznacznie dominują relatywnie 

niewielkie DPS do 80 miejsc (łącznie połowa kaliskich DPS) oraz DPS największe 

z ponad 160 miejscami (4 jednostki). Średnia dla 16 badanych DPS wynosiła 105 

miejsc. Łącznie domy pomocy społecznej z subregionu kaliskiego posiadają 1683 

miejsca. 
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Wykres 17. Liczba miejsc w DPS z subregionu kaliskiego. 

Zróżnicowanie struktury kaliskich DPS w zakresie liczby miejsc przekłada się 

na zróżnicowanie w zakresie ilości wytwarzanego prania. Dominują (po 4 podmioty) 

DPS wytwarzające – zgodnie z deklaracjami respondentów – bardzo niewiele prania 

tzn. do 500 kg miesięcznie oraz te, które wytwarzają ponad 4 000 kg prania 

miesięcznie. Aż 18% respondentów nie wskazało jak dużo prania miesięcznie 

generuje ich obiekt. 

 

Wykres 18. Liczba kilogramów prania wytwarzana miesięcznie przez DPS z subregionu kaliskiego. 

 

Po to, by lepiej poznać i zrozumieć obecny rynek usług pralniczych 

w subregionie kaliskim, przedstawicieli DPS pytano także o to, jakie rzeczy zlecają 

do prania firmom zewnętrznym. Wszystkie DPS z subregionu kaliskiego, które 

zlecają pranie firmom zewnętrznym, oddają do prania bieliznę pościelową i ręczniki, 
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a prawie wszystkie (87,5%) także obrusy i serwetki, ubrania pracownicze, ścierki 

i mopy, firany, zasłony, narzuty. 5 na 8 badanych DPS oddaje do prania firmom 

zewnętrznym także indywidualne pranie mieszkańców DPS.   

 

Wykres 19. Asortyment zlecany do prania firmom zewnętrznym (N=8). 

 

5.3 Najważniejsze czynniki wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią 

  

 Respondentom zadano szereg pytań o to jak oceniają poszczególne aspekty 

wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią. Wśród 13 czynników znalazły się takie jak 

cena, wysoka jakość usług, stosowanie ekologicznych środków piorących, czy 

społeczny charakter przedsiębiorstwa. Każdy z nich ankietowani oceniali na skali od 

1 do 5, gdzie 1 oznaczało iż jest on zupełnie nieistotny, a 5 – bardzo istotny. 

Następnie proszeni byli, by spośród wszystkich wybrali trzy, które uważają za 

absolutnie najważniejsze.  

Dla przedstawicieli DPS szczególnie ważna jest terminowość wykonywania 

usług, zapewnienie transportu prania przez firmę zewnętrzną oraz jakość usług 

pralniczych. Zwracano uwagę również na „zaufanie do firmy zewnętrznej”, „dbałość, 

by nie mieszać prania różnych klientów” oraz „dokonywanie selekcji prania wg 

rodzaju włókna”. Społeczny charakter przedsiębiorstwa nie odgrywał dla 

potencjalnych klientów – identycznie, jak w przypadku podmiotów z branży 

HoReCa – żadnej roli przy wyborze pralni (wśród 13 różnych czynników 

współpracy został uznany za najmniej istotny).  
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Zgodnie z deklaracjami respondentów, cena usług nie jest najważniejszym 

kryterium oceny współpracy DPS z firmą pralniczą (średnia ocena wagi tego 

czynnika to 4,43). Tym niemniej należy pamiętać, że pytanie kwestionariuszowe 

dotyczyło oceny szeroko rozumianej współpracy DPS z firmami oferującymi usługi 

pralnicze, a nie tylko aspektu wyboru oferty spośród różnych ofert konkurencyjnych. 

W praktyce 7 na 8 badanych DPS zleca usługi pralnicze poprzez ogłoszenie 

przetargu, w którym to właśnie niska cena usługi ma decydujące znaczenie. 

Średnie jakie uzyskały poszczególne czynniki na skali 1 do 5 obrazuje poniższy 

wykres.   

 

 

Wykres 20. Ocena poszczególnych aspektów wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią (N=8). 
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 Interesujące, że gdy ankietowanych poproszono o wybranie spośród 13 

czynników trzech najbardziej istotnych – na pierwszych trzech miejscach znalazły 

się kolejno „wysoka jakość usługi pralniczej”, „terminowość wykonania usług” 

oraz „niska cena usług”. Żaden z respondentów, na żadnym z miejsc, nie wskazał, 

by zwracał uwagę na to, czy przedsiębiorstwo ma społeczny charakter. Niska cena 

usługi ma zatem istotne znaczenie przy ocenie współpracy z pralnią zewnętrzną, 

natomiast „zapewnienie transportu prania przez firmę zewnętrzną” oraz „zaufanie do 

firmy pralniczej”, które to czynniki uzyskiwały przedtem wysokie oceny – 

w bezpośredniej konfrontacji z innymi aspektami oceny okazały się jednak znacznie 

mniej istotne.  

W przeciwieństwie do podmiotów z branży HoReCa przedstawiciele DPS nie 

przywiązują istotnej wagi do tego, by pralnie stosowały profesjonalne i/lub 

biodegradowalne środki chemiczne. W tym kontekście nie mogą dziwić wyniki 

badania, które pokazują, iż przedstawiciele DPS mają niewielką wiedzę na temat 

środków piorących. Większość respondentów, których zapytano o marki 

stosowanych przez DPS lub zewnętrzną pralnię środków piorących w zdecydowanej 

większości nie potrafili sobie ich przypomnieć. Jedynie kilkoro respondentów 

wymieniło następujące marki profesjonalnych środków piorących: „Ekolab”, „Eltra” 

i „Impet”.  

Połowa badanych wskazało, że do prania stosuje wyłącznie profesjonalne 

środki piorące, a 25% wskazało, że stosuje częściowo profesjonalne środki piorące, 

a częściowo środki do użytku domowego. 

 

Wykres 21. Stosowane środki piorące. 

Rozważając rozwój pralni w subregionie kaliskim należy przyjrzeć się 

odpowiedziom przedstawicieli DPS na pytanie o to jakich usług brakuje w ich okolicy. 

Zdecydowana większość ankietowanych nie wyrażała żadnych potrzeb, uznając iż 

na lokalnym rynku niczego nie brakuje. Jedynie jeden respondent wskazał, że 
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„pralnie oferują pranie ale w większości chcą prać wyłącznie pościele”, co może 

wskazywać na dostrzeganą przez przedstawiciela tego DPS lukę rynkową, którą 

zapełniłoby skoncentrowanie oferty usług pralniczych także na innych asortymentach 

niż bielizna pościelowa. Należy jednak pamiętać, że jest to pojedynczy głos spośród 

16 badanych DPS. 

 

5.4 Oczekiwania cenowe DPS w stosunku do usług pralniczych  

   

 Po to, by dokładniej poznać oczekiwania cenowe DPS odnośnie usług 

pralniczych inspirowano się metodą PSM (Price Sensivity Meter). Metodologia ta jest 

stosowana w badaniach marketingowych do wyznaczenia optymalnego przedziału 

cen, a opiera się na czterech pytaniach o cenę w kwestionariuszu: (1) za wysoką, (2) 

wysoką, lecz akceptowalną, (3) za niską, stwarzającą zagrożenie dla jakości i (4) 

niską/korzystną. Podobnie, jak w przypadku przedstawicieli branży HoReCa połowa 

respondentów nie udzieliła odpowiedzi na te rodzaju pytania. Uzyskane odpowiedzi 

pozwalają jednak uchwycić oczekiwania lokalnego rynku domów pomocy społecznej 

względem akceptowalnego poziomu cen. 

 

Wykres 22. Wykres wrażliwości cenowej respondentów z domów pomocy społecznej (ceny za kg prania). 

Sporządzony na podstawie otrzymanych wyników wykres pokazuje, że 

poziom akceptowanych cen mieści się w przedziale od 3,00 zł do 3,60 zł, a więc 

akceptowalne przez DPS stawki są jeszcze niższe niż w przypadku branży 

HoReCa. Zamieszczona poniżej tabela prezentuje bardziej szczegółowe statystyki 

dotyczące odpowiedzi respondentów na pytanie o poszczególne poziomy cen za 

kilogram prania z maglowaniem. 
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Tabela 9. Zbyt wysokie/niskie, akceptowalne i korzystne poziomy cen za kilogram prania. 

 
Cena zbyt 

wysoka 

Cena wysoka, ale 

akceptowalna 

Cena niska, 

korzystna 

Zbyt niska cena, stwarzająca 

zagrożenie dla jakości usług 

N 8 8 8 8 

Średnia 4,938 3,813 2,813 2,125 

Mediana 5,000 3,750 3,000 2,000 

Dominanta 5,0 2,5a 3,0 2,0 

Odchylenie 

standardowe 

1,2660 0,9978 0,6512 ,6409 

Minimum 3,0 2,5 2,0 1,5 

Maksimum 7,0 5,0 4,0 3,5 

 

Zaprezentowane dane pokazują, iż respondenci mają dość zbieżne opinie 

dotyczące zbyt wysokich cen. Identycznie, jak w przypadku branży HoReCa, 

w pytaniu o zbyt wysokie ceny połowa badanych wymieniła kwotę poniżej 5 zł, 

połowa wyższą. Oferowana dla DPS cena za kg prania w żadnym wypadku nie może 

przekraczać zatem 5 zł/kg. W przypadku ceny wysokiej, ale akceptowalnej, jeśli 

uzasadnionej np. wysoką jakością usług, podział ten przebiega na poziomie 3,75 zł, 

jest więc niższy niż w przypadku branży HoReCa. Za korzystną badani uznali 

cenę 3,00 zł (nieco niższą niż w przypadku HoReCa). Natomiast cena poniżej 

2,00 zł budzi już wątpliwości i zdaniem ankietowanych stwarza ryzyko niskiej 

jakości usług. Warto wziąć pod uwagę te cztery wartości i w ich obrębie kształtować 

politykę cenową.  

 

6. Analiza danych  empirycznych – rynek szpitali 
 

Z uwagi na niewielką liczebność populacji badanej (zaledwie 11 szpitali) 

przedstawione w niniejszym rozdziale wyniki badania zostały przedstawione jedynie 

w formie ogólnej, bez rozbijania wyników w podziale na powiat, w którym znajduje się 

szpital oraz inne zmienne. 

 

6.1 Rynek usług pralniczych – zlecanie usług pralniczych 
   

Szczegółowych danych dotyczących rynku szpitali i ich oczekiwań względem 

usług pralniczych dostarczyły badania ankietowe przeprowadzone techniką CATI. 

Spośród 11 szpitali działających na terenie subregionu kaliskiego, które wzięły udział 
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w badaniu aż 10 w całości zleca usługi prania wodnego firmie zewnętrznej, 

a jedynie 1 realizuje pranie samodzielnie.  

 

Wykres 23. Sposób realizacji usług pralniczych przez szpitale w subregionie kaliskim. 

 

 Respondenta, w którego szpitalu nie zleca się prania zewnętrznym firmom, 

zapytano czy szpital planuje to zrobić w najbliższej przyszłości. Nie uzyskano 

jednoznacznej deklaracji przedstawiciela szpitala (odpowiedź „trudno powiedzieć”). 

Tłumacząc dlaczego ten szpital nie jest zainteresowany zlecaniem 

świadczenia tego typu usług zewnętrznej pralni respondent wskazał, iż 

reprezentowany przez niego szpital posiada własną specjalistyczną pralnię. 

Wszystkich respondentów zapytano też o to, czy dostrzegają jakieś trudności 

i wady związane z obecnym sposobem realizacji usług pralniczych. Okazało się, że 

54,5% ankietowanych nie zauważało żadnych problemów. Przedstawiciel 

szpitala, który realizuje pranie samodzielnie wskazał na „zużycie parku 

maszynowego”, co w konsekwencji może obniżać rentowność realizowania usługi 

pralniczej samodzielnie w perspektywie długoterminowej. Przedstawiciele szpitali, 

które korzystają z usług pralni zewnętrznej wskazywali na następujące problemy: 

„długi czas oczekiwania na pranie”; „zdarza się, że pranie nie dociera na czas”; 

„zdarza się, że pranie nie wraca kompletne lub naprawione”; „zła jakość 

i nieterminowość”. Przedstawiciele 4 na 10 szpitali korzystających z usług pralni 

zewnętrznych wskazało zatem na problemy związane bądź to z terminami realizacji 

usług przez pralnie zewnętrzne, bądź z jakością usługi pralniczej. W konsekwencji 

2 na 10 (20%) przedstawicieli szpitali z subregionu kaliskiego wskazało, że nie 

są zadowoleni ze współpracy z pralnią zewnętrzną. Współpraca badanych szpitali 

z pralniami zewnętrznymi trwa średnio 4,5 roku. Najkrócej z obecną firmą zewnętrzną 

współpracowano 2 lata, najdłużej – aż 14 lat. 
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Wśród najczęściej wskazywanych sposobów nawiązania kontaktu z firmą 

zewnętrzną realizującą obecnie usługi pralnicze dla szpitala wskazywano ogłoszenie 

przetargu na realizację usług pralniczych, który wygrała ta firma (9 0%), a tylko 

w jednym przypadku wskazano odpowiedź „szukaliśmy firm oferujących usługi 

pralnicze – spośród kilku firm ta zaproponowała najkorzystniejszą ofertę". 

Zdecydowanie najczęstszym sposobem nawiązywania relacji pomiędzy szpitalem 

a firmą pralniczą jest zatem ogłoszenie przetargu przez szpital. 

 

 

Wykres 24. Sposoby nawiązania współpracy z pralnią (N=10). 

Powyższe dane sugerują, iż szpitale w subregionie kaliskim nie są w pełni 

zadowolone z dotychczasowej oferty firm pralniczych. Tym niemniej jedynym 

sposobem wejścia na rynek usług pralniczych dla szpitali jest wygranie przetargu, 

które są organizowane przez 10 z 11 badanych szpitali (lub przez ich jednostki 

prowadzące). Wejście na rynek usług pralniczych dla szpitali wymagałoby zatem 

przedstawienia bardzo konkurencyjnej cenowo oferty (z reguły jedynym kryterium 

wyboru ofert w tego typu przetargach jest cena).  

 

6.2 Potencjał rynku szpitali z subregionu kaliskiego dla usług pralniczych

  

Badanie CATI pozwoliło na zdiagnozowanie liczby łóżek szpitalnych 

dostępnych w szpitalach z subregionu kaliskiego, co bezpośrednio powiązane jest 

z ilością wytwarzanego prania. W subregionie kaliskim struktura szpitali pod 

względem liczby łóżek szpitalnych jest zróżnicowana – nieznacznie dominują 
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duże szpitale mające powyżej 240 łóżek szpitalnych (łącznie 40% badanych szpitali). 

Średnia dla 1018 badanych szpitali wynosiła 230 łóżek szpitalnych.  

 

Wykres 25. Liczba łóżek szpitalnych w szpitalach z subregionu kaliskiego (N=10). 

Zróżnicowanie struktury kaliskich szpitali w zakresie liczby łóżek szpitalnych 

przekłada się na zróżnicowanie w zakresie ilości wytwarzanego prania. Dominują (po 

36,4%, czyli 4 badane podmioty) szpitale wytwarzające – zgodnie z deklaracjami 

respondentów – bardzo niewiele prania tzn. do 500 kg miesięcznie oraz te, które 

wytwarzają ponad 4 000 kg prania miesięcznie.  

 

 

Wykres 26. Liczba kilogramów prania wytwarzana miesięcznie przez szpitale z subregionu kaliskiego. 

 

                                                           
18 Przedstawiciel jednego z badanych szpitali nie udzielił odpowiedzi na pytanie o liczbę łóżek szpitalnych. 
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Po to, by lepiej poznać i zrozumieć obecny rynek usług pralniczych 

w subregionie kaliskim, przedstawicieli szpitali pytano także o to, jakie rzeczy zlecają 

do prania firmom zewnętrznym. Wszystkie szpitale z subregionu kaliskiego, które 

zlecają pranie firmom zewnętrznym, oddają do prania bieliznę pościelową, 90% 

ubrania pracownicze, 80% ręczniki, a po 70% także obrusy i serwetki, ścierki i mopy 

oraz firany, zasłony i narzuty. Zaledwie 20% badanych szpitali zleca pralniom 

zewnętrznym pranie ubrań pacjentów.  

 

Wykres 27. Asortyment zlecany do prania firmom zewnętrznym (N=10). 

 

6.3 Najważniejsze czynniki wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią 

  

 Respondentom zadano szereg pytań o to jak oceniają poszczególne aspekty 

wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią. Wśród 13 czynników znalazły się takie jak 

cena, wysoka jakość usług, stosowanie ekologicznych środków piorących, czy 

społeczny charakter przedsiębiorstwa. Każdy z nich ankietowani oceniali na skali od 

1 do 5, gdzie 1 oznaczało iż jest on zupełnie nieistotny, a 5 – bardzo istotny. 

Następnie proszeni byli, by spośród wszystkich wybrali trzy, które uważają za 

absolutnie najważniejsze.  

Dla przedstawicieli szpitali szczególnie ważna jest terminowość 

wykonywania usług, zapewnienie transportu prania przez firmę zewnętrzną 

oraz jakość usług pralniczych. Każdy z respondentów ocenił te aspekty 

współpracy jako bardzo istotne (ocena 5,0). Zwracano uwagę również na 

„stosowanie wyłącznie profesjonalnych środków” oraz „dbałość, by nie mieszać 

prania różnych klientów”. Społeczny charakter przedsiębiorstwa nie odgrywał dla 
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potencjalnych klientów – identycznie, jak w przypadku podmiotów z branży 

HoReCa oraz DPS – żadnej roli przy wyborze pralni (wśród 13 różnych czynników 

współpracy został uznany za najmniej istotny).  

Zgodnie z deklaracjami respondentów, cena usług nie jest najważniejszym 

kryterium oceny współpracy szpitali z firmą pralniczą (średnia ocena wagi tego 

czynnika to 4,30). Tym niemniej należy pamiętać, że pytanie kwestionariuszowe 

dotyczyło oceny szeroko rozumianej współpracy szpitala z firmami oferującymi usługi 

pralnicze, a nie tylko aspektu wyboru oferty spośród różnych ofert konkurencyjnych. 

W praktyce 9 na 10 badanych szpitali zleca usługi pralnicze poprzez ogłoszenie 

przetargu, w którym to właśnie niska cena usługi ma decydujące znaczenie. 

Średnie jakie uzyskały poszczególne czynniki na skali 1 do 5 obrazuje poniższy 

wykres.   
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Wykres 28. Ocena poszczególnych aspektów wyboru i współpracy z zewnętrzną pralnią (N=10). 

 Gdy ankietowanych poproszono o wybranie spośród 13 czynników trzech 

najbardziej istotnych – na pierwszych trzech miejscach znalazły się kolejno 

„wysoka jakość usługi pralniczej”, niska cena usług” oraz „terminowość 

wykonania usług”. Żaden z respondentów, na żadnym z miejsc, nie wskazał, by 

zwracał uwagę na to, czy przedsiębiorstwo ma społeczny charakter. Niska cena 

usługi ma zatem dla szpitali jeszcze bardziej istotne niż dla DPS znaczenie przy 

ocenie współpracy z pralnią zewnętrzną. 

Dla badanych szpitali dość istotne jest, by pralnie stosowały profesjonalne 

środki piorące. Tym niemniej wyniki badania wskazują, iż przedstawiciele szpitali 

mają niewielką wiedzę na temat środków piorących. Większość respondentów, 

których zapytano o marki stosowanych przez szpital lub zewnętrzną pralnię środków 
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atrakcyjne rabaty dla stałych klientów

społeczny charakter przedsiębiorstwa

Wybrane aspekty współpracy z zewnętrzną pralnią

Odchylenie standardowe Średnia
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piorących w zdecydowanej większości nie potrafili ich wskazać. Jedynie jeden 

z respondentów wymienił profesjonalną markę środków piorących „Ekolab”.  

Prawie ¾ badanych wskazało, że do prania stosuje wyłącznie profesjonalne 

środki piorące, a 27,3% nie wskazało w toku badania, jakiego typu środki piorące są 

używane. 

 

Wykres 29. Stosowane środki piorące. 

Rozważając rozwój pralni w subregionie kaliskim należy przyjrzeć się 

odpowiedziom przedstawicieli szpitali na pytanie o to, jakich usług brakuje w ich 

okolicy. Żaden z ankietowanych nie wyraził w toku badania żadnych potrzeb, uznając 

iż na lokalnym rynku niczego nie brakuje.  

 

6.4 Oczekiwania cenowe szpitali w stosunku do usług pralniczych  

   

 Identycznie, jak w przypadku analizy rynku HoReCa oraz DPS w celu 

diagnozy oczekiwań cenowych szpitali odnośnie usług pralniczych zastosowano 

metodę PSM (Price Sensivity Meter). W przypadku badania szpitali odpowiedzi na 

pytania o ceny usług pralniczych uzyskano od 7 na 11 (63,6%) respondentów. 

Uzyskane odpowiedzi pozwalają tym samym uchwycić oczekiwania lokalnego rynku 

szpitali względem akceptowalnego poziomu cen. 

 

 

 

72,7%

27,3%

Stosowane środki piorące

Wyłącznie profesjonalne
środki piorące

Trudno powiedzieć
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Wykres 30. Wykres wrażliwości cenowej przedstawicieli szpitali (ceny za kg prania). 

Sporządzony na podstawie otrzymanych wyników wykres pokazuje, że 

poziom akceptowanych cen mieści się w przedziale od 2,50 zł do 3,50 zł, a więc 

akceptowalne przez szpitale stawki są nawet jeszcze trochę niższe niż 

w przypadku DPS. Zamieszczona poniżej tabela prezentuje bardziej szczegółowe 

statystyki dotyczące odpowiedzi respondentów na pytanie o poszczególne poziomy 

cen za kilogram prania z maglowaniem. 

Tabela 10. Zbyt wysokie/niskie, akceptowalne i korzystne poziomy cen za kilogram prania. 

 
Cena zbyt 

wysoka 

Cena wysoka, ale 

akceptowalna 

Cena niska, 

korzystna 

Zbyt niska cena, stwarzająca 

zagrożenie dla jakości usług 

N 8 6 7 7 

Średnia 4,687 3,342 3,114 2,414 

Mediana 4,5 3,25 3,0 2,5 

Dominanta 4,0 3,5 3,0 2,5 

Odchylenie 

standardowe 

1,58 0,93 1,05 0,80 

Minimum 2,5 2,3 2,0 1,5 

Maksimum 7,0 5,0 5,0 4,0 

 

Jako cenę zbyt wysoką za kilogram prania wraz z maglowaniem 

przedstawiciele połowy badanych szpitali uznali cenę do 4,5 zł, a połowa od 4,5 zł. 

Oferowana dla szpitali cena za kg prania w żadnym wypadku nie może przekraczać 

zatem 4,5 zł/kg. W przypadku ceny wysokiej, ale akceptowalnej, jeśli uzasadnionej 

np. wysoką jakością usług, podział ten przebiega na poziomie 3,25 zł, jest więc 

niższy nawet niż w przypadku DPS. Za korzystną przedstawiciele szpitali uznali 

cenę 3,00 zł (identycznie, jak w przypadku DPS). Natomiast cena poniżej 2,50 zł 

budzi już wątpliwości i zdaniem ankietowanych stwarza ryzyko niskiej jakości 

0
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usług. Warto wziąć pod uwagę te cztery wartości i w ich obrębie kształtować politykę 

cenową.  

 

5. Bariery wejścia nowej pralni na rynek kaliski i rekomendacje 

dotyczące sposobu ich przezwyciężenia 

 

 Przeprowadzona analiza desk research oraz badania ankietowe pozwalają na 

określenie szeregu barier, które napotkać może wejście na rynek w subregionie 

kaliskim spółdzielni socjalnej zajmującej się usługami pralniczymi. Niniejsze 

omówienie zawiera jednak szereg rekomendacji i propozycji jak w świetle 

przeprowadzonych analiz można by przezwyciężyć pojawiające się trudności. 

1) Badania potwierdziły przypuszczenie, że najbardziej pożądanymi klientami dla 

pralni są duże hotele skategoryzowane (posiadające gwiazdki) ze stale działającymi 

restauracjami, wyposażone w basen i SPA. Wytwarzają one wiele kilogramów prania, 

a współpraca z nimi oznacza więc duże stałe zlecenia. Z kolei restauracje, zwłaszcza 

te, które nie organizują wielu imprez okolicznościowych, często generują na tyle 

niewiele prania, iż decydują się na samodzielne czyszczenie obrusów i serwetek. 

Tymczasem analiza rynku HoReCa w subregionie kaliskim pokazuje, że nie ma tu 

wielu dużych hoteli dysponującymi ponad 100 miejscami noclegowymi. Nowa 

pralnia dla podmiotów HoReCa musi się zatem nastawić na obsługiwanie wielu 

mniejszych podmiotów i niewielkich zleceń od nich. Wydaje się, iż z tego 

powodu w subregionie kaliskim trudno utrzymać się pralni opierając się 

wyłącznie na zleceniach od hoteli i restauracji. Również lokalne konkurencyjne 

firmy pralnicze działają w ten sposób, iż podmioty HoReCa są tylko jedną z gałęzi ich 

działalności – oprócz współpracy ze szpitalami, domami opieki społecznej czy 

funkcjonowaniem na rynku klientów indywidualnych. Warto zatem przemyśleć 

wejście na rynek zamówień publicznych, a zlecenia dla branży HoReCa traktować 

jako uzupełniające. Szczególnie istotne byłoby pozyskanie na skutek wygrania 

przetargu co najmniej jednego dużego klienta (DPS bądź szpital wytwarzający 

powyżej 4 000 kg prania miesięcznie), choć wymagałoby to zaproponowania 

w przetargu bardzo niskiej ceny, na granicy opłacalności wykonywania usług. Innym 

sposobem na zwiększenie wartości zleceń może być oferowanie oprócz pralni także 

innych usług dla podmiotów HoReCa np. krawieckich (drobne naprawy czy nawet 

haft logo, haft ozdobny). 

2) Drugą istotną barierą na rynku w subregionie kaliskim jest to, iż klienci z branży 

HoReCa są zadowoleni ze swojej dotychczasowej współpracy z zewnętrznymi 

pralniami. Co ważne, najniższych cen wielu z nich nie uważa za jedyne kryterium 

wyboru pralni. W dodatku niektóre pralnie funkcjonujące na rynku oferują tak niskie 

ceny, iż konkurowanie z nimi pod tym względem raczej nie wchodzi w grę. Badania 
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pokazują jednak, że istnieje pewna grupa podmiotów, która byłaby zadowolona 

z usług o jeszcze wyższej jakości. Zapewnienie terminowego dowozu asortymentu, 

dbanie o wysoką jakość usług i o to, by nie niszczyć obrusów, ręczników czy bielizny 

pościelowej klientów przy dobrych (choć nie bardzo niskich) cenach mogłoby się 

okazać dla wielu podmiotów HoReCa atrakcyjne. Wiele wskazuje, że szanse na 

powodzenie takiej strategii byłyby zwłaszcza w powiatach ostrzeszowskim, kaliskim 

i w samym Kaliszu. Badania ujawniły też pewien paradoks – choć właściciele 

i managerowie wysoko oceniali używanie przez pralnię wyłącznie profesjonalnych 

środków chemicznych, to jednak zwykle nie znali czy nie pamiętali ich nazw. Starając 

się przekonać do swoich usług hotele czy restauracje należy się więc spodziewać, iż 

niewielki efekt może dać przytaczanie konkretnych marek.  

3) Badania pokazują, że społeczny charakter spółdzielni socjalnej nie 

stanowi w praktyce istotnego atutu w rywalizacji z konkurencją zarówno 

w przypadku branży HoReCa, jak i DPS i szpitali. Przedsiębiorstwa społeczne 

mogą jednak potraktować ten element jako sposób na budowanie wizerunku 

firmy godnej zaufania, co jest wysoko oceniane przez hotele  

i restauracje. 

4) Konkurencja cenowa na terenie subregionu kaliskiego jest bardzo silna, 

dlatego należy dobrze przemyśleć politykę cenową. Warto premiować niskimi 

cenami duże podmioty – które przyzwyczajone są do ponoszenia niższych kosztów 

za kilogram prania w zamian za dostarczania dużych zleceń. Ustalając ceny warto 

pamiętać również o zróżnicowaniu sytuacji w różnych powiatach. 

5) Rynek HoReCa w subregionie kaliskim nie jest duży, a większość klientów 

którzy do tej pory nie korzystali z zewnętrznych pralni nie zamierza tego 

rozważyć w przyszłości. Należy zatem spodziewać się, że wejście na rynek nowej 

pralni oznacza raczej „podbieranie” klientów konkurencji niż pozyskiwanie 

podmiotów, które do tej pory usługi pralnicze realizowały samodzielnie. Szczególną 

rolę w pozyskiwaniu nowych klientów musi pełnić aktywny przedstawiciel pralni, 

który będzie docierał do kolejnych hoteli i restauracji, przedstawiał im szczegółową 

ofertę i negocjował z nimi warunki współpracy. Analizy pokazują, że jest to 

najskuteczniejszy sposób pozyskiwania zleceń. W przypadku DPS oraz szpitali 

decydujące dla pozyskania klientów będzie zaproponowanie bardzo niskiej ceny za 

realizację usługi. 
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6. Aneks 
KWESTIONARIUSZ WYWIADU CATI – USŁUGI PRALNICZE DLA HoReCa 

FILTR 1: Jakiego typu działalność gospodarczą Państwo prowadzą? (możliwość wskazania więcej niż 

1 odpowiedzi)  

a) Hotel/pensjonat z regularnie działającą restauracją, 

b) Hotel/pensjonat z restauracją działającą w ograniczonym zakresie (np. tylko sezonowo lub 

oferującą tylko śniadania), 

c) Hotel/pensjonat bez restauracji, 

d) Restaurację, 

e) Firmę cateringową, 

f) Inny podmiot – jaki? …………………………………………………………………………………………………... 

FILTR 2: Jakie stanowisko zajmuje Pan/i w firmie? 

a) Właściciel -> kontynuować ankietę, 

b) Manager -> kontynuować ankietę, 

c) Inne -> zakończyć ankietę, poprosić o rozmowę z managerem lub właścicielem lokalu. 

 

1. W jaki sposób realizowane są usługi pralnicze w zarządzanym przez Pana/Panią 

hotelu/restauracji/firmie cateringowej? 

a) Są realizowane samodzielnie przez naszą firmę 

b) Są zlecane firmie zewnętrznej -> filtr, przejść do pytania nr 4 

c) Są częściowo zlecane firmie zewnętrznej, a częściowo realizowane samodzielnie -> filtr, 

przejść do pytania nr 3 

 

2. Czy w najbliższej przyszłości rozważają Państwo skorzystanie z usług prania wodnego 

oferowanych przez zewnętrzne firmy? 

a) tak 

b) raczej tak 

c) trudno powiedzieć 

d) raczej nie 

e) nie 

 

3. Dlaczego nie zlecają Państwo (całości) usług pralniczych firmie zewnętrznej? (Proszę wybrać 

max. 2 odpowiedzi) 

a) posiadamy własną pralnię wyposażoną w specjalistyczny sprzęt, 

b) nie mamy dużo prania, jesteśmy je w stanie prać samodzielnie, 

c) usługi zewnętrznych firm pralniczych są zbyt drogie/ nieopłacalne, 

d) nie chcemy ryzykować, że firma zewnętrzna zniszczy/zgubi/nie dostarczy na czas 

zleconego prania, 

e) inne – jakie? ……………………………………………………. 
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4. Jakie dostrzega Pan/i trudności związane z obecnym sposobem realizowania usług 

pralniczych dla Państwa firmy? (proszę wymienić max. 3, respondent może też wybrać 

odpowiedź – nie dostrzegam trudności) 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

 

5. Jakich środków piorących używa się w Państwa firmie lub w zewnętrznej firmie, z którą 

Państwo współpracują? 

a) Stosujemy wyłącznie profesjonalne środki piorące – Proszę podać nazwy tych środków 

piorących:…..……………………………………………………………………..…………………………………………… 

b) Stosujemy częściowo profesjonalne środki piorące, a częściowo takie do użytku 

domowego, dostępne na rynku masowym (typu Dosia, Vizir itd.) – Proszę podać nazwy 

środków profesjonalnych…………..………………………………………………………………………………….. 

c) Stosujemy wyłącznie środki piorące do użytku domowego, dostępne na rynku masowym 

d) Trudno powiedzieć. 

 

6. Porozmawiajmy teraz chwilę o cenach profesjonalnych firm pralniczych oferowanych za 

kilogram prania (z maglowaniem) dla firm hotelarskich i gastronomicznych. 

a) Jaka cena byłaby według Pana/i zbyt wysoka? ……………………………………………………………… 

b) Jaka cena byłaby według Pana/i wysoka, ale akceptowalna, jeśli rekompensowana 

przez inne czynniki (np. dobrej jakości środki piorące, stosowanie najnowocześniejszego 

sprzętu piorącego itp.)? …………………………………………………………………………………………………. 

c) Jaka cena byłaby według Pana/i niska, korzystna? ……………………………………………….……… 

d) Jaka cena byłaby według Pana/i zbyt niska i stwarzałaby zagrożenie dla jakości usług? 

(np. ryzyko stosowania nieprofesjonalnych środków piorących itp.) ………………………………… 

 

 Respondenci, którzy w pytaniu nr 1 wybrali odpowiedź a) (piorą wyłącznie samodzielnie) – 

przechodzą do metryczki. 

 

7. Przeczytam teraz listę rzeczy, które mogą być zlecane do prania firmom zewnętrznym. 

Proszę wskazać wszystkie rzeczy, które zlecacie Państwo do prania firmom zewnętrznym. 

a) Bielizna pościelowa (prześcieradła, poszewki) 

b) Ręczniki 

c) Obrusy, serwetki 

d) Ubrania pracownicze 

e) Ścierki, mopy 

f) Firany, zasłony, narzuty itd. 

g) Indywidualne pranie dla gości hotelowych 

h) Inne – jakie?.............................. 

 

8. Na ile istotne we współpracy z firmami zewnętrznymi oferującymi usługi pralnicze są dla 

Państwa następujące czynniki? Przeczytam teraz listę różnych czynników. Proszę ocenić 

każdy z nich w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza „zupełnie nieistotny”, a 5 – „bardzo istotny”. 
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 1 – 
zupełnie 
nieistotne 

2 – 
raczej 
nieistot-
ne 

3 – 
trudno 
powie-
dzieć 

4 – 
raczej 
istotne 

5 – 
bardzo 
istotne 

a)  stosowanie wyłącznie 
profesjonalnych środków 
piorących i sprzętu pralniczego 

     

b) niska cena usług      

c) terminowość wykonywania 
usług 

     

d) zapewnienie transportu prania 
przez firmę zew. (odbiór i dowóz) 

     

e) wysoka jakość usługi pralniczej 
i maglowania 

     

f) zaufanie do firmy zewnętrznej      

f) atrakcyjne rabaty dla stałych 
klientów 

     

g) możliwość przeprowadzenia 
niezapowiedzianej kontroli w 
pralni przez klienta 

     

h) stosowanie ekologicznych, 
biodegradowalnych środków 
piorących 

     

i) dbałość o to, by prania zlecone 
przez różnych klientów były 
realizowane osobno (np. by w 
cyklu prania nie mieszało się ze 
sobą pranie z P. firmy i pranie 
szpitalne) 

     

j) społeczny charakter 
przedsiębiorstwa, 
zatrudniającego osoby zagrożone 
wykluczenie społecznym 

     

k) możliwość skorzystania z usług 
dodatkowych (np. prania 
chemicznego) 

     

l) selekcja asortymentu brudnego 
przed praniem pod kątem 
rodzaju włókna 

     

m) inne – jakie? ………………….      

 

 

9. Spośród wyżej wymienionych czynników proszę wybrać 3 najistotniejsze i uszeregować je, 

przypisując im miejsce pierwsze, drugie i trzecie.  

I. ……………………………………………….. 

II. ……………………………………………….. 

III. ……………………………………………….. 
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10. Jakiej oferty związane z usługami pralniczymi brakuje według Pana/i na lokalnym rynku lub 

oferta ta istnieje, ale jest zbyt uboga czy niedostosowana do Państwa potrzeb? (respondent 

może odpowiedzieć, że niczego nie brakuje) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

11. Czy w przyszłości rozważył(a)by Pan/i skorzystanie z usług dodatkowych w stosunku do 

prania wodnego, takich jak: 

 Tak Raczej 
tak 

Trudno 
powiedzieć 

Raczej 
nie 

Nie 

a) usługi krawieckie związane z bielizną 
pościelową, obrusami i odzieżą hotelowo-
restauracyjną (np. reperowanie, 
obrębianie, haftowanie logo itd.) 

     

b) leasing (wydzierżawienie na określony 
czas) bielizny pościelowej, ręczników, 
obrusów itd. 

     

 

12. Czy jest Pan/i zadowolony/a z obecnej firmy, która realizuje dla Państwa usługi pralnicze? 

a) Tak 

b) Raczej tak 

c) Trudno powiedzieć 

d) Raczej nie 

e) Nie  

 

13. W jaki sposób nawiązali Państwo współpracę z firmą, która obecnie wykonuje dla Państwa 

usługi pralnicze? (możliwa więcej niż 1 odpowiedź) 

a) Ogłoszono przetarg, który wygrała ta firma, 

b) Przedstawiciel tej firmy sam się zgłosił i zaproponował korzystną ofertę, 

c) Szukaliśmy firm oferujących usługi pralnicze – spośród kilku firm ta zaproponowała 

najkorzystniejszą ofertę, 

d) Współpracowaliśmy z tą firmą w innych obszarach i rozszerzyliśmy współpracę o usługi 

pralnicze, 

e) Polecono nam tę firmę, 

f) W tej firmie pracują osoby, które są znajomymi/członkami rodzin 

właścicieli/pracowników hotelu czy restauracji, 

g) Inne – jakie? ……………………………………………………………………………………………………………… 

 

14. Jak długo współpracują Państwo z obecną firmą realizującą usługi pralnicze? (podać w 

latach) ………………………………………………………………………………………………………….……………………. 

METRYCZKA 

M1. Jak długo działa na rynku Państwa firma (hotel/restauracja/firma cateringowa)? (Podać w 

latach) ……………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
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M2. Ile miejsc dla gości znajduje się w Państwa hotelu/restauracji? (Dla firm cateringowych: ile 

imprez obsługują Państwo średnio w ciągu miesiąca?) (w przypadku hotelu z restauracją proszę 

wypełnić podpunkt (a), (b) i (c) ). 

(a) liczba miejsc w hotelu ……………………………..…………………………………………………………………………. 

(b) liczba miejsc w restauracji …………………………………………………………………………..………………………. 

(c) średnia liczba imprez obsługiwanych w ciągu miesiąca ………………………………………………………… 

M3. Ile kilogramów prania miesięcznie powstaje w Państwa hotelu/restauracji/ firmie 

cateringowej? (proszę podać łączną wagę prania, uwzględniając wszystkie rodzaje asortymentu; jeśli 

w hotelu działa restauracja proszę podać całościową wagę prania): 

a) Średnio do 500 kg miesięcznie, 

b) Średnio 501 – 1 000 kg miesięcznie, 

c) Średnio 1001 – 2 000 kg, 

d) Średnio 2001 – 3 000 kg, 

e) Średnio 3001 – 4 000 kg, 

f) Średnio powyżej 4 000 kg miesięcznie 

g) <nie czytać> Nie wiem, trudno powiedzieć. 

M4. Czy ilość prania waha się znacząco w cyklu sezonowym? 

a) Nie 

b) Tak –> Co ma na to największy wpływ? (ewentualnie podpowiedzieć: sezon wakacyjny, sezon 

na określone uroczystości – komunie, wesela itd., ważne wydarzenia w okolicy – targi, 

konferencje itp.) …………………………………………………………………………………………………………………… 
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KWESTIONARIUSZ WYWIADU CATI – USŁUGI PRALNICZE DLA DOMÓW POMOCY SPOŁECZNEJ 

1. W jaki sposób realizowane są usługi pralnicze w Państwa domu pomocy społecznej? 

a) Są realizowane samodzielnie przez nasz DPS, 

b) Są zlecane firmie zewnętrznej -> filtr, przejść do pytania nr 4 

c) Są częściowo zlecane firmie zewnętrznej, a częściowo realizowane samodzielnie -> filtr, 

przejść do pytania nr 3 

 

2. Czy w najbliższej przyszłości rozważają Państwo skorzystanie z usług prania oferowanych 

przez zewnętrzne firmy? 

a) tak 

b) raczej tak 

c) trudno powiedzieć 

d) raczej nie 

e) nie 

 

3. Dlaczego nie zlecają Państwo (całości) usług pralniczych firmie zewnętrznej? (Proszę wybrać 

max. 2 odpowiedzi) 

a) posiadamy własną pralnię wyposażoną w specjalistyczny sprzęt, 

b) nie mamy dużo prania, jesteśmy je w stanie prać samodzielnie, 

c) usługi zewnętrznych firm pralniczych są zbyt drogie/ nieopłacalne, 

d) nie chcemy ryzykować, że firma zewnętrzna zniszczy/zgubi/nie dostarczy na czas 

zleconego prania, 

e) inne – jakie? ……………………………………………………. 

 

4. Jakie dostrzega Pan/i trudności związane z obecnym sposobem realizowania usług 

pralniczych dla Państwa DPS? (proszę wymienić max. 3, respondent może też wybrać 

odpowiedź – nie dostrzegam trudności) 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

 

5. Jakich środków piorących używa się w Państwa DPS lub w zewnętrznej firmie, z którą 

Państwo współpracują? 

a) Stosujemy wyłącznie profesjonalne środki piorące – Proszę podać nazwy tych środków 

piorących:…..……………………………………………………………………..…………………………………………… 

b) Stosujemy częściowo profesjonalne środki piorące, a częściowo takie do użytku 

domowego, dostępne na rynku masowym (typu Dosia, Vizir itd.) – Proszę podać nazwy 

środków profesjonalnych…………..………………………………………………………………………………….. 

c) Stosujemy wyłącznie środki piorące do użytku domowego, dostępne na rynku masowym, 

d) Inne – jakie? ……….. 

e) Trudno powiedzieć. 

 

6. Porozmawiajmy teraz chwilę o cenach profesjonalnych firm pralniczych oferowanych za 

kilogram prania (z maglowaniem) dla DPS. 
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a) Jaka cena byłaby według Pana/i zbyt wysoka? ……………………………………………………………… 

b) Jaka cena byłaby według Pana/i wysoka, ale akceptowalna, jeśli rekompensowana 

przez inne czynniki (np. dobrej jakości środki piorące, stosowanie najnowocześniejszego 

sprzętu piorącego itp.)? …………………………………………………………………………………………………. 

c) Jaka cena byłaby według Pana/i niska, korzystna? ……………………………………………….……… 

d) Jaka cena byłaby według Pana/i zbyt niska i stwarzałaby zagrożenie dla jakości usług? 

(np. ryzyko stosowania nieprofesjonalnych środków piorących itp.) ………………………………… 

 

 Respondenci, którzy w pytaniu nr 1 wybrali odpowiedź a) (piorą wyłącznie samodzielnie) – 

przechodzą do metryczki. 

 

7. Przeczytam teraz listę rzeczy, które mogą być zlecane do prania firmom zewnętrznym. 

Proszę wskazać wszystkie rzeczy, które zlecacie Państwo do prania firmom zewnętrznym. 

a) Bielizna pościelowa (prześcieradła, poszewki) 

b) Ręczniki 

c) Obrusy, serwetki 

d) Ubrania pracownicze 

e) Ścierki, mopy 

f) Firany, zasłony, narzuty itd. 

g) Indywidualne pranie mieszkańców DPS, 

h) Inne – jakie?.............................. 

 

8. Na ile istotne we współpracy z firmami zewnętrznymi oferującymi usługi pralnicze są dla 

Państwa następujące czynniki? Przeczytam teraz listę różnych czynników. Proszę ocenić 

każdy z nich w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza „zupełnie nieistotny”, a 5 – „bardzo istotny”. 

 

 1 – 
zupełnie 
nieistotne 

2 – 
raczej 
nieistot-
ne 

3 – 
trudno 
powie-
dzieć 

4 – 
raczej 
istotne 

5 – 
bardzo 
istotne 

a) stosowanie wyłącznie 
profesjonalnych środków 
piorących i sprzętu pralniczego 

     

b) niska cena usług      

c) terminowość wykonywania 
usług 

     

d) zapewnienie transportu prania 
przez firmę zew. (odbiór i dowóz) 

     

e) wysoka jakość usługi pralniczej 
i maglowania 

     

f) zaufanie do firmy zewnętrznej      

f) atrakcyjne rabaty dla stałych 
klientów 

     

g) możliwość przeprowadzenia 
niezapowiedzianej kontroli w 
pralni przez klienta 

     

h) stosowanie ekologicznych,      
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biodegradowalnych środków 
piorących 

i) dbałość o to, by prania zlecone 
przez różnych klientów były 
realizowane osobno (np. by w 
cyklu prania nie mieszało się ze 
sobą pranie z P. firmy i pranie 
szpitalne) 

     

j) społeczny charakter 
przedsiębiorstwa, 
zatrudniającego osoby zagrożone 
wykluczenie społecznym 

     

k) możliwość skorzystania z usług 
dodatkowych (np. prania 
chemicznego) 

     

l) selekcja asortymentu brudnego 
przed praniem pod kątem 
rodzaju włókna 

     

m) inne – jakie? ………………….      

 

 

9. Spośród wyżej wymienionych czynników proszę wybrać 3 najistotniejsze i uszeregować je, 

przypisując im miejsce pierwsze, drugie i trzecie.  

I. ……………………………………………….. 

II. ……………………………………………….. 

III. ……………………………………………….. 

 

10. Jakiej oferty związane z usługami pralniczymi brakuje według Pana/i na lokalnym rynku lub 

oferta ta istnieje, ale jest zbyt uboga czy niedostosowana do Państwa potrzeb? (respondent 

może odpowiedzieć, że niczego nie brakuje) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

11. Czy jest Pan/i zadowolony/a z obecnej firmy, która realizuje dla Państwa usługi pralnicze? 

a) Tak 

b) Raczej tak 

c) Trudno powiedzieć 

d) Raczej nie 

e) Nie  

 

12. W jaki sposób nawiązali Państwo współpracę z firmą, która obecnie wykonuje dla Państwa 

usługi pralnicze? (możliwa więcej niż 1 odpowiedź) 

a) Ogłoszono przetarg, który wygrała ta firma, 

b) Przedstawiciel tej firmy sam się zgłosił i zaproponował korzystną ofertę, 

c) Szukaliśmy firm oferujących usługi pralnicze – spośród kilku firm ta zaproponowała 

najkorzystniejszą ofertę, 

d) Współpracowaliśmy z tą firmą w innych obszarach i rozszerzyliśmy współpracę o usługi 

pralnicze, 
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e) Polecono nam tę firmę, 

f) W tej firmie pracują osoby, które są znajomymi/członkami rodzin 

właścicieli/pracowników hotelu czy restauracji, 

g) Inne – jakie? ……………………………………………………………………………………………………………… 

 

13. Jak długo współpracują Państwo z obecną firmą realizującą usługi pralnicze? (podać w 

latach) ………………………………………………………………………………………………………….……………………. 

METRYCZKA 

M1. Ile miejsc znajduje się w Państwa DPS?  

……………………………………. 

M2. Ile kilogramów prania miesięcznie powstaje w Państwa DPS? (proszę podać łączną 

wagę prania, uwzględniając wszystkie rodzaje asortymentu): 

a) Średnio do 500 kg miesięcznie, 

b) Średnio 501 – 1 000 kg miesięcznie, 

c) Średnio 1001 – 2 000 kg, 

d) Średnio 2001 – 3 000 kg, 

e) Średnio 3001 – 4 000 kg, 

f) Średnio powyżej 4 000 kg miesięcznie 

g) <nie czytać> Nie wiem, trudno powiedzieć. 

M3. Funkcja/stanowisko respondenta w DPS. 

……………………………… 

M4. Dodatkowe uwagi respondenta wyrażane w trakcie trwania wywiadu (np. uwagi 

„technologiczne” dotyczące realizacji prania. 

……………………………………. 
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KWESTIONARIUSZ WYWIADU CATI – USŁUGI PRALNICZE DLA SZPITALI 

1. W jaki sposób realizowane są usługi pralnicze w Państwa szpitalu? 

a) Są realizowane samodzielnie przez nasz szpital, 

b) Są zlecane firmie zewnętrznej -> filtr, przejść do pytania nr 4 

c) Są częściowo zlecane firmie zewnętrznej, a częściowo realizowane samodzielnie -> filtr, 

przejść do pytania nr 3 

 

2. Czy w najbliższej przyszłości rozważają Państwo skorzystanie z usług prania oferowanych 

przez zewnętrzne firmy? 

a) tak 

b) raczej tak 

c) trudno powiedzieć 

d) raczej nie 

e) nie 

 

3. Dlaczego nie zlecają Państwo (całości) usług pralniczych firmie zewnętrznej? (Proszę wybrać 

max. 2 odpowiedzi) 

a) posiadamy własną pralnię wyposażoną w specjalistyczny sprzęt, 

b) nie mamy dużo prania, jesteśmy je w stanie prać samodzielnie, 

c) usługi zewnętrznych firm pralniczych są zbyt drogie/ nieopłacalne, 

d) nie chcemy ryzykować, że firma zewnętrzna zniszczy/zgubi/nie dostarczy na czas 

zleconego prania, 

e) inne – jakie? ……………………………………………………. 

 

4. Jakie dostrzega Pan/i trudności związane z obecnym sposobem realizowania usług 

pralniczych dla Państwa szpitala? (proszę wymienić max. 3, respondent może też wybrać 

odpowiedź – nie dostrzegam trudności) 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

 

5. Jakich środków piorących używa się w Państwa szpitalu lub w zewnętrznej firmie, z którą 

Państwo współpracują? 

a) Stosujemy wyłącznie profesjonalne środki piorące – Proszę podać nazwy tych środków 

piorących:…..……………………………………………………………………..…………………………………………… 

b) Stosujemy częściowo profesjonalne środki piorące, a częściowo takie do użytku 

domowego, dostępne na rynku masowym (typu Dosia, Vizir itd.) – Proszę podać nazwy 

środków profesjonalnych…………..………………………………………………………………………………….. 

c) Stosujemy wyłącznie środki piorące do użytku domowego, dostępne na rynku masowym, 

d) Inne – jakie? ……….. 

e) Trudno powiedzieć. 

 

6. Porozmawiajmy teraz chwilę o cenach profesjonalnych firm pralniczych oferowanych za 

kilogram prania (z maglowaniem) dla szpitali. 
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a) Jaka cena byłaby według Pana/i zbyt wysoka? ……………………………………………………………… 

b) Jaka cena byłaby według Pana/i wysoka, ale akceptowalna, jeśli rekompensowana 

przez inne czynniki (np. dobrej jakości środki piorące, stosowanie najnowocześniejszego 

sprzętu piorącego itp.)? …………………………………………………………………………………………………. 

c) Jaka cena byłaby według Pana/i niska, korzystna? ……………………………………………….……… 

d) Jaka cena byłaby według Pana/i zbyt niska i stwarzałaby zagrożenie dla jakości usług? 

(np. ryzyko stosowania nieprofesjonalnych środków piorących itp.) ………………………………… 

 

 Respondenci, którzy w pytaniu nr 1 wybrali odpowiedź a) (piorą wyłącznie samodzielnie) – 

przechodzą do metryczki. 

 

7. Przeczytam teraz listę rzeczy, które mogą być zlecane do prania firmom zewnętrznym. 

Proszę wskazać wszystkie rzeczy, które zlecacie Państwo do prania firmom zewnętrznym. 

a) Bielizna pościelowa (prześcieradła, poszewki) 

b) Ręczniki 

c) Obrusy, serwetki 

d) Ubrania pracownicze 

e) Ścierki, mopy 

f) Firany, zasłony, narzuty itd. 

g) Indywidualne pranie pacjentów, 

h) Inne – jakie?.............................. 

 

8. Na ile istotne we współpracy z firmami zewnętrznymi oferującymi usługi pralnicze są dla 

Państwa następujące czynniki? Przeczytam teraz listę różnych czynników. Proszę ocenić 

każdy z nich w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza „zupełnie nieistotny”, a 5 – „bardzo istotny”. 

 

 1 – 
zupełnie 
nieistotne 

2 – 
raczej 
nieistot-
ne 

3 – 
trudno 
powie-
dzieć 

4 – 
raczej 
istotne 

5 – 
bardzo 
istotne 

a)     stosowanie wyłącznie 
profesjonalnych środków 
piorących i sprzętu 
pralniczego 

     

b) niska cena usług      

c) terminowość wykonywania 
usług 

     

d) zapewnienie transportu prania 
przez firmę zew. (odbiór i dowóz) 

     

e) wysoka jakość usługi pralniczej 
i maglowania 

     

f) zaufanie do firmy zewnętrznej      

f) atrakcyjne rabaty dla stałych 
klientów 

     

g) możliwość przeprowadzenia 
niezapowiedzianej kontroli w 
pralni przez klienta 

     



61 
 

h) stosowanie ekologicznych, 
biodegradowalnych środków 
piorących 

     

i) dbałość o to, by prania zlecone 
przez różnych klientów były 
realizowane osobno (np. by w 
cyklu prania nie mieszało się ze 
sobą pranie z P. firmy i pranie 
szpitalne) 

     

j) społeczny charakter 
przedsiębiorstwa, 
zatrudniającego osoby zagrożone 
wykluczenie społecznym 

     

k) możliwość skorzystania z usług 
dodatkowych (np. prania 
chemicznego) 

     

l) selekcja asortymentu brudnego 
przed praniem pod kątem 
rodzaju włókna 

     

m) inne – jakie? ………………….      

 

 

9. Spośród wyżej wymienionych czynników proszę wybrać 3 najistotniejsze i uszeregować je, 

przypisując im miejsce pierwsze, drugie i trzecie.  

I. ……………………………………………….. 

II. ……………………………………………….. 

III. ……………………………………………….. 

 

10. Jakiej oferty związane z usługami pralniczymi brakuje według Pana/i na lokalnym rynku lub 

oferta ta istnieje, ale jest zbyt uboga czy niedostosowana do Państwa potrzeb? (respondent 

może odpowiedzieć, że niczego nie brakuje) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

11. Czy jest Pan/i zadowolony/a z obecnej firmy, która realizuje dla Państwa usługi pralnicze? 

a) Tak 

b) Raczej tak 

c) Trudno powiedzieć 

d) Raczej nie 

e) Nie  

 

12. W jaki sposób nawiązali Państwo współpracę z firmą, która obecnie wykonuje dla Państwa 

usługi pralnicze? (możliwa więcej niż 1 odpowiedź) 

a) Ogłoszono przetarg, który wygrała ta firma, 

b) Przedstawiciel tej firmy sam się zgłosił i zaproponował korzystną ofertę, 

c) Szukaliśmy firm oferujących usługi pralnicze – spośród kilku firm ta zaproponowała 

najkorzystniejszą ofertę, 
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d) Współpracowaliśmy z tą firmą w innych obszarach i rozszerzyliśmy współpracę o usługi 

pralnicze, 

e) Polecono nam tę firmę, 

f) W tej firmie pracują osoby, które są znajomymi/członkami rodzin 

właścicieli/pracowników hotelu czy restauracji, 

g) Inne – jakie? ……………………………………………………………………………………………………………… 

 

13. Jak długo współpracują Państwo z obecną firmą realizującą usługi pralnicze? (podać w 

latach) ………………………………………………………………………………………………………….……………………. 

METRYCZKA 

M1. Ile łóżek/miejsc dla pacjentów znajduje się w Państwa szpitalu?  

……………………………………. 

M2. Ile kilogramów prania miesięcznie powstaje w Państwa szpitalu? (proszę podać łączną 

wagę prania, uwzględniając wszystkie rodzaje asortymentu): 

h) Średnio do 500 kg miesięcznie, 

i) Średnio 501 – 1 000 kg miesięcznie, 

j) Średnio 1001 – 2 000 kg, 

k) Średnio 2001 – 3 000 kg, 

l) Średnio 3001 – 4 000 kg, 

m) Średnio powyżej 4 000 kg miesięcznie 

n) <nie czytać> Nie wiem, trudno powiedzieć. 

M3. Funkcja/stanowisko respondenta w szpitalu. 

……………………………… 

M4. Dodatkowe uwagi respondenta wyrażane w trakcie trwania wywiadu (np. uwagi 

„technologiczne” dotyczące realizacji prania. 

……………………………………. 

 

  


