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PROBLEMATYKA UDZIALU MIESZKANCOW
DOLNEGO SLASKA W RUCHU TURYSTYCZNYM
W SWIETLE BADAN SONDAZOWYCH

Streszczenie: Udziat w ruchu turystycznym jest wielostronnie uwarunkowany. Sitg i kierunek
tych uwarunkowan prezentuja wyniki badan empirycznych. W opracowaniu przedstawiono
wyniki dwoch badan sondazowych — nad problematyka aktywnosci turystycznej wérod miesz-
kancow Dolnego Slaska oraz oceny jednego z jeleniogorskich biur podrozy, przedstawione
przez jego klientow. Takie badania maja charakter utylitarny, pozwalaja firmom doskonali¢
ofertg 1 poprawia¢ wizerunek wsrdd klientow, m.in. poprzez zwigkszajaca si¢ sitl¢ marketingu
szeptanego.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenckie, aktywnos¢ turystyczna, biuro podrozy.

Konsumpcja turystyczna jako akt, a zarazem proces zaspokojenia potrzeb ludz-
kich zwiazanych z uczestnictwem w ruchu turystycznym ma wiele uwarunkowan.
Podstawowe determinanty — potrzeby turystyczne, czas wolny i dochody — sa uzu-
petiane sytuacja gospodarstwa domowego (ekspansja, stabilizacja, regresja), do-
stepnoscia ushug turystycznych (informacja, oferty, ceny), stanem infrastruktury tu-
rystycznej i paraturystycznej, polityka panstwa w zakresie turystyki oraz wieloma
innymi. Decyzje na tym rynku zapadaja w sposob wysoce ztozony, maja nierutyno-
wy charakter, z przewaga decyzji rozwaznych, ale i z udzialem impulsywnych. Stad
trudnosci w przewidywaniu i ksztattowaniu zachowan konsumentow.

Organizacje odnosza sukces dzigki umiejetnosci zaspokajania potrzeb klientow
za pomoca towarow i ustug. Umiejetnos¢ ta zalezy od tego, jak dobrze rozumieja one
klientow i od sposobu wykorzystania tej wiedzy. Ostatecznie przewaga konkuren-
cyjna, jaka jedna firma zyskuje nad inna, wynika z jej lepszego rozumienia wlasnych
klientéw i lepszego procesu analizowania oraz wykorzystywania w praktyce tych in-
formacji [5, s. 65]. Celem niniejszego opracowania jest wskazanie, ze tylko dotarcie
do potencjalnego lub rzeczywistego uczestnika ruchu turystycznego pozwala poznaé
jego model wypoczynku, preferencje (postawy), swiadomos¢ ryzyka, poziom zado-
wolenia itp., co odzwierciedla utylitarny charakter badan marketingowych.

Aby osiagna¢ zatozony cel, przeprowadzono dwa rodzaje badan: pierwsze — sta-
nu aktywnosci turystycznej, na probie 1167 osob z wojewddztwa dolnoslaskiego,
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drugie — klientow jednego z jeleniogérskich biur podrdzy, na probie 100 osob!. Ba-
dania realizowano wiosna 2009 roku.

W pierwszym badaniu ankieterzy kontaktowali si¢ z respondentami w réznych
miejscach: podczas spotkan rodzinnych i towarzyskich, w ich miejscach pracy, na
festynach, roéwniez podczas targow turystycznych. Czgs¢ kwestionariuszy zostata
opublikowana w Internecie. Badani byli studenci zamieszkujacy dom akademicki
lub odbywajacy zajecia w tej samej, co ankieter, grupie. Przeprowadzono badania
w $rodowisku pracownikow handlu, rolnikow, w zaktadzie pracy chronionej, pra-
cownikow sadu, muzykow grajacych w zespotach i orkiestrach detych, w $rodowi-
sku pszczelarzy, a takze wérod pracownikow biur podrozy. Drugie badania realizo-
wano w siedzibie biura podrozy.

Pierwszym kryterium pozwalajacym ukazaé specyficzne cechy konsumpcji tu-
rystycznej byt wiek. Respondentéw podzielono na trzy grupy: osoby mtode od 18 do
30 roku zycia — préba wynosita 448 0sob, osoby w srednim wieku, liczace od 30 do
50 lat — 557 os6b i osoby starsze, majace ponad 50 lat — 162 osoby.

Mtodzi respondenci (448 osob) jako kierunek swoich wyjazdow wskazywali te-
reny nadmorskie, potozone gtéwnie w kraju lub w basenie Morza Srodziemnego.
Wyjezdzano latem, w celach wypoczynkowych, jako uzupehniajace traktujac zwie-
dzanie nowych, nie spenetrowanych dotychczas miejsc. Preferowana baza noclego-
wa to domy wycieczkowe oraz kwatery prywatne. Srodkiem transportu w wyjazdach
krajowych byl samochod prywatny lub pociag; jesli udawano sig za granice — a taki
rodzaj wypoczynku wybierano raz na kilka lat — to samolotem. Wyjazdy organizo-
wano samodzielnie, nie korzystajac z posrednictwa biur podrozy. Dtugos¢ pobytu
wahata si¢ od 5 do 7 dni. Czgstotliwos¢ wyjazdow to raz do roku lub 2 do 4 razy
w roku. Kierunek wyjazdu i jego rodzaj uzgadniano w gronie jego potencjalnych
uczestnikow (gltéwnie przyjaciot i znajomych), wiele informacji czerpiac z zasobow
Internetu. W grupie mlodych respondentow aktywno$¢ turystyczna przekroczyta
70%, w niektorych badaniach osiagajac wielkos¢ ponad 80%, a nawet 90%. Zare-
jestrowano wysokie oceny jakosci $wiadczonych ustug turystycznych, ale chociaz
respondenci byli zadowoleni z pobytdéw, nie planowano powrotu do juz poznanych
miejsc, ewentualnie z opcja jednorazowego powtorzenia danej wyprawy. O ten rodzaj
lojalnosci w turystyce jest bowiem bardzo trudno. Jako przyczyne niewyjezdzania
podawano problemy finansowe, czesto potaczone z podejmowaniem dodatkowych
zajg¢ zarobkowych w czasie wolnym, co wykluczato mozliwos$ci wyjazdow.

Osoby w wieku od 30 do 50 lat (557 respondentow) wyjezdzaty gtéwnie w celu
odwiedzenia krewnych i znajomych, wypoczynku, ewentualnie poznania nieznanych
dotad miejsc. Wyjezdzano z rodzina lub znajomymi. Dominujacy kierunek wyjaz-
dow to wybrzeze Baltyku lub kraje potudnia Europy. Jako baza noclegowa stuzyty

! Badania przeprowadzili studenci studiow stacjonarnych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
ctawiu (Wydzial Gospodarki Regionalnej i Turystyki w Jeleniej Gorze) w ramach seminarium magi-
sterskiego i przedmiotu elementy teorii konsumpcji, prowadzonych przez autorke artykutu.
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mieszkania osob bliskich, w dalszej kolejnosci hotele, domki kempingowe, pokoje
goscinne, gospodarstwa agroturystyczne, pensjonaty. Przemieszczano si¢ — w kolej-
nosci popularnosci — samochodem, autokarem, pociagiem, samolotem, ale wybie-
rano rowniez rower. Wyjazdy byly organizowane samodzielnie, rzadko siggano do
ofert biur podrézy lub imprez rezerwowanych przez Internet. Przedstawiano r6zna
czgstotliwo$¢ uczestniczenia w turystyce, niektorzy respondenci wyjezdzaja kilka
razy w roku, inni 2 razy lub raz, czg$¢ pytanych moze sobie pozwoli¢ na wyjazd raz
na 2-3 lata. Przecigtna dlugos¢ wyjazdu to 7 do 10 dni. Na wyjazdy przeznaczano
kwotg do 1000 zl, ewentualnie do 2000 zt. Standardem sa wyjazdy w miesiacach
wakacyjnych — lipiec, sierpien. Osoby aktywne turystycznie sa zadowolone z wy-
jazdow, podkres§lano rowniez, iz przy wyborach brana jest pod uwage jakos$¢ pobytu,
przewyzszajac kryterium ceny. Osoby zatrudnione na stanowiskach robotniczych
rzadziej niz osoby pracujace na wiasny rachunek lub na stanowiskach nierobotni-
czych biora udziat w turystyce. W przypadku tych pierwszych powodem sa proble-
my finansowe. Jesli w turystyce nie uczestnicza osoby samozatrudniajace si¢ lub
zajmujace stanowiska nierobotnicze, to wlasnie praca stanowi gldéwna barierg upra-
wiania turystyki. Jako wazna przyczyng niewyjezdzania wymieniano takze koniecz-
no$¢ opieki nad domem, rodzina. W przypadku badanych w srednim wieku okazato
sig, ze stosunkowo duza czg$¢ sposrod nich ceni wyjazdy do jednego, znanego sobie
miejsca. Wyjazdy sa czgsto planowane nawet z pétrocznym wyprzedzeniem.

Badania prowadzone w tej grupie pozwolity na sformutowanie listy kryteriow
branych pod uwage przy wyborze miejsca pobytu. Byly to w kolejnosci: zabytki
i inne atrakcje godne zwiedzania w miejscu docelowym, klimat, koszty pobytu,
wspomnienia z wczesniejszych pobytoéw (jesli takowe byly), reklama biura podrozy,
opinie przyjaciot znajacych dane miejsce, ceny w miejscu docelowym, prestiz poby-
tu w danym miejscu.

Grupa badanych powyzej 50. roku zycia to 162 osoby. Osoby starsze wyjezdzaja
raz na kilka lat, najczesciej latem. Srodkiem komunikacji jest samochod lub autokar.
Jako baza noclegowa stuza mieszkania krewnych i znajomych lub pokoje goscinne.
Informacje o kierunkach wyjazdow czerpane sa przede wszystkim od krewnych
i znajomych. Czas trwania wyjazdow turystycznych to od 2 do 5 lub 7 dni. Dominuja
wyjazdy organizowane samodzielnie, jednak czasami jako organizatora wymieniano
parafie i biura podrozy. Wydatki miescity si¢ w przedziale od 500 do 1000 zt lub
od 1000 do 1500 zt. Wyjezdzano z rodzina, znajomymi, ale i samotnie. Preferowa-
no takie miejsca wypoczynku, ktore maja walory zdrowotne — tereny nadmorskie.
Wazna cecha okazat si¢ spokdj (,,wyjazdy z dala od zgietku) — wies. Wypoczynek
1 zwiedzanie to preferowany sposob spedzania czasu w miejscu turystycznego poby-
tu. Wyraznie dominowaty dwie przyczyny niskiej aktywnosci turystycznej: wzgledy
finansowe 1 wzgledy zdrowotne. Wazne sa dwa kryteria wyboru miejsca docelowego
— jego interesujacy charakter i cena pobytu.

Wiek roéznicowat model wypoczynku — gtéwnie w aspekcie czestotliwosci, wy-
datkow, zrodet informacji, osob, z ktorymi podrézowano, wykorzystywanej bazy
noclegowej, przyczyn niskiej aktywnosci turystyczne;.
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Jako swoisty punkt odniesienia do formutowania wnioskow z przeprowadzo-
nych badan postuzyty wyniki badan ankietowych przeprowadzonych na grupie 50
pracownikow dolnoslaskich biur podrézy. Okazali si¢ oni aktywni turystycznie
— wszyscy bowiem potwierdzili, Ze nie tylko pracuja w turystyce, ale ja czynnie
uprawiaja. Osoby te maja Swiadomo$¢ korzysci ptynacych z wyjazdow turystycz-
nych, szybki dostgp do informacji, tatwos¢ Sledzenia zmian na rynku turystycznym
1 dostosowywania charakteru oferty do wtasnych upodoban. Jako zrédta informacji
o ofertach 34% badanych wskazato wlasne biuro, 30% sigga do zasobdw Internetu,
uzupehiajac te informacje o programy radiowe i telewizyjne, 21% zdaje si¢ na przy-
padek, ktory to termin z racji profesjonalizmu nalezy specyficznie traktowac. Infor-
macje od krewnych i znajomych lub z prasy stanowity niewielki udziat. Jednak 66%
wskazato, iz organizuje wyjazd samodzielnie, a tylko 32% poprzez biuro podrozy.
Wydatki na wyjazdy wahaty si¢ od 500 do 2000 zt, z tym ze kwote od 500 do 1000 zt
wskazato 34% pracownikdéw biur podrozy, od 1000 do 1500 — 38%, a od 1500 do
2000 — 16%. Bardzo zdywersyfikowane byty wybory bazy noclegowej — 19% re-
spondentéw mieszkalo w namiotach lub domkach kempingowych, 17% — w poko-
jach goscinnych, 13% — w hotelach, motelach, pensjonatach, 12% — w osrodkach
wczasowych, 11% — w schroniskach. 76% respondentow wyjezdzato na co najmniej
5 dni, 24% na 2 do 4 dni. Cztery najpopularniejsze srodki transportu to: samochdd
— 37% wskazan, samolot — 25%, autokar — 18% i pociag — 11%. W tej grupie popu-
larny jest model dwoch wyjazdow w roku — tak wypoczywato 42% respondentow,
34% decydowato si¢ na jeden wyjazd w roku, pozostali dzielili wyjazdy turystyczne
na trzy, cztery krotsze eskapady. I w tej grupie jako najbardziej preferowane sa wy-
jazdy letnie — 56% wskazan, jesien — 17%, zima — 15% a wiosna — 12%. Pracownicy
dolnoslaskich biur podrozy wypoczywaja i w kraju, i za granica — najcze¢sciej we
Wioszech, w Grecji, Chorwacji, Niemczech, Czechach, Tunezji, Egipcie. Jako mo-
tywy wyjazdow wskazali: wypoczynek — 32%, poznanie — 31%, rozrywka — 20%,
edukacja — 6%, sprawy stuzbowe — 5%, odwiedziny krewnych i znajomych — 4%,
poprawa zdrowia — 1% i1 odwiedzenie miejsc kultu religijnego — 1%. Preferowane
jest wybrzeze morskie w kraju i za granica — 34% respondentéw wybiera te kierunki,
gory — 25% 1 pojezierza — 17%. Pig¢ decydujacych kryteridéw przy wyborze miejsca
wypoczynku to: walory krajobrazowe — 27% wskazan, cena — 22%, standard za-
kwaterowania — 17%, obecno$¢ obiektow kulturalnych (muzea, zabytki, teatr itp.)
— 11%, che¢¢ spedzenia urlopu z dala od miejskiego zgietku — 9%. Czas wyjazdow
dzielony jest na zwiedzanie, wypoczynek i spacery; udzial w imprezach rozrywko-
wych lub uprawianie sportu ciesza si¢ mniejsza popularnoscia.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze tylko w wyjatkowych sytuacjach re-
spondenci korzystaja z posrednictwa biur podrozy. Nawet pracownicy tych przed-
sigbiorstw czgsciej organizuja sobie wyjazdy samodzielnie niz za posrednictwem
wyspecjalizowanych firm.

Zadano wigc pytanie: jakie warunki musza spetnia¢ biura podrdzy, aby poten-
cjalni turys$ci nie poszukiwali tak czgsto ofert w krajach recepcji turystycznej, nie
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rezerwowali miejsc noclegowych on-line lub nie zdawali si¢ na przypadek w orga-
nizacji wypoczynku, lecz uznali za wazna rol¢ i profesjonalizm touroperatoréw, po-
srednikow i agentoéw turystycznych. Nie negujac zasadnosci takich samodzielnych
zachowan, nalezy jednak wskaza¢ na ich mankamenty, m.in. brak wielu cennych
elementow programu, gwarantowanych w ofercie biura, brak profesjonalnej opieki,
honorowania praw konsumenckich. Poszukujac odpowiedzi na powyzej sformuto-
wane pytanie, przeprowadzono badania ankietowe 1 wywiady na probie 100 klien-
tow jednego z jeleniogdrskich biur podrozy. W badaniach wzigty udziat osoby oboj-
ga ptci, w réznym wieku i o r6znym poziomie wyksztalcenia.

Na wstgpie poproszono respondentéw o podanie skojarzen, jakie im si¢ nasuwa-
ja styszac stowo ,,biuro podrézy” (tab. 1). W tym otwartym pytaniu uzyskano wiele
sformutowan, ktore pogrupowano tematycznie.

Tabela 1. Kluczowe stowa charakteryzujace biuro podrozy i odpowiadajace oczekiwaniom
konsumenckim — skojarzenia

Dziedzina Charakterystyka oczekiwan — skojarzenia

Klimat/geografia pickne widoki, krajobrazy, doskonata pogoda, morze, plaza,
ciepte kraje, ciepta woda, piasek

Rozrywka dobra zabawa, pigkne kobiety, zwiedzanie, imprezy, atrakcje
turystyczne, wycieczki, sporty, zakup pamiatek, ciekawe
znajomosci

Swiadczone ushugi profesjonalizm, wykwalifikowany i kompetentny personel,

lojalnos¢, réznorodnos¢ ofert wypoczynkowych, mita obstuga,
doradzanie, dobre okazje, kompleksowa oferta (transport,
nocleg i wyzywienie), znajomos¢ rynku turystycznego, dobra
jakos¢ $wiadczonych ustug, posrednictwo

Inne przygoda, urlop, czas wolny, relaks, wypoczynek, rekreacja,
poznanie $wiata, wakacje

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikow badan ankietowych.

Wizerunek biur podrézy okazuje si¢ pozytywny. Nikt nie wskazat negatywnych
skojarzen — bankructwa, brak profesjonalizmu, tury$ci pozostawieni sami sobie itp.,
mimo iz takie sytuacje pojawiaja si¢ corocznie i s mocno nagto$nione w mediach.

Drugie pytanie dotyczyto preferowanych czynnikoéw wptywajacych na wybor
biura podrézy. Respondentom przedstawiono 11 cech, z ktérych kazda mogta otrzy-
mac od 1 (cecha najmniej istotna) do 5 punktéw (cecha najbardziej istotna). Wyniki
przedstawiono w tab. 2.

Jesli dokonamy podziatu wyniku wedhlug skali: <1-2) — cecha mato istotna, <2-
3) — cecha wzglednie istotna, <3-0) — cecha istotna i <4-5> — cecha bardzo istotna,
wida¢, ze na 11 zbadanych cech 5 uznano za najwazniejsze, zadnej za$ nie potrakto-
wano jako majacej mate znaczenie.



Problematyka udziatu mieszkancoéw Dolnego Slaska w ruchu turystycznym... 213

Tabela 2. Czynniki wptywajace na wybor biura podrozy

Lp. Cechy Wyniki
1 | Prestiz, marka biura 431
2 | Mita, kompetentna i rzetelna obstuga 4,27
3 | Sentyment do biura 4,17
4 | Wspolpraca z renomowanymi touroperatorami 4,11
5 |Roéznorodno$¢ 1 dostgpnosé ofert 4,05
6 |Zdobyte przez biuro certyfikaty, dyplomy i nagrody 3,98
7 | Polecenie biura przez znajomych, rodzing 3,94
8 | Dobra reklama biura, zachgcajaca do skorzystania z jego ustug

(np. strona internetowa, ulotki, plakaty, standy itp.) 3,78

9 | Staz dziatalnosci biura na rynku lokalnym 3,71
10 | Nastrojowe i adekwatne do petnionych funkcji wyposazenie biura

(meble, kolorystyka, wystroj, rekwizyty itp.) 3,19

11 |Lokalizacja 2,48

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Marka jako gwarant, identyfikator, wyréznik okazala si¢ wsrod klientdw biur
podrézy stosunkowo najbardziej przekonujaca cecha, decydujaca o wyborze jego
usthug. Jak wynika z badan, w Polsce szczegdlnie duza role odgrywa marka w przy-
padku zakupu nowos$ci. W prowadzonych badaniach az 79% uczestnikow odpowie-
dziato, ze jest ona dla nich wazna przy podjeciu decyzji [1, s. 112-113]. Biura podré-
zy musza potwierdza¢ swoj profesjonalizm, spelniajac deklaracje sktadane klientom,
respektowa¢ ich prawa, w razie wystapienia skarg sprawnie rekompensowac ponie-
sione straty. Buduje to atmosfer¢ wiarygodnosci, tak wazna na rynku ustug. Mozna
powiedzie¢, ze taka cecha jest jakby konsekwencja pozostatych, takich jak personel,
podmioty wspotpracujace, dyplomy czy opinie innych klientow. Jest to tym bardziej
istotne, ze jak wskazali respondenci, wielu z nich, idac do wybranego biura, nie ma
jeszcze sprecyzowanych oczekiwan. 62% stwierdzito, iz dysponuje jedynie ogol-
nym, wstgpnym zarysem preferowanej oferty, a 23% nie ma osobistej koncepcji.
A wigc jest to w 85% przypadkow klient otwarty na propozycje, tylko 15% bowiem
stwierdzito, ze wie doktadnie, czego chce, a pracownik biura ma wypetni¢ procedury
niezbedne do realizacji konkretnie zaplanowanego wyjazdu.

Jednym z istotnych uwarunkowan zachowan konsumentéw jest $wiadomo$¢
ryzyka (fizycznego, finansowego, funkcjonalnego, spotecznego, psychologicznego
i czasowego), ktdre moze skutecznie hamowaé aktywnos¢ turystyczna [3, s. 79-80].
Badani klienci biura podrozy — majac do dyspozycji punkty od 1 do 5, podobnie jak
przy poprzednim pytaniu — uszeregowali watpliwosci i obawy, jakie towarzysza
im, gdy korzystaja z oferty tych podmiotow. Wyniki tej czgsci badan przedstawiono
w tab. 3.
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Tabela 3. Rodzaje ryzyka zwiazanego z zakupem oferty turystycznej w biurze podrozy

Lp. Obawy i watpliwosci Wyniki
1 Zgodnos¢ oferty z zapewnieniami touroperatora i agenta 4,77
2 Bezpieczenstwo 4,62
3 Zadowolenie z oferty 4,47
4 Oferta warta zadanej ceny 4,41
5 Niebezpieczenstwo zwiazane z reklamacja zakupionej oferty 4,09
6 Zadowolenie najblizszych, ktorych oferta réwniez dotyczy 4,04
7 Czy oferta jest lepsza od oferty konkurencyjnego biura 3,71
8 Czy oferta spodoba si¢ tym, na ktorych opinii mi zalezy 3,22

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Dominuje $wiadomos$¢ ryzyka funkcjonalnego i ryzyka fizycznego. Responden-
ci wskazali na wystgpowanie ryzyka psychologicznego i finansowego. Pojawiaja si¢
réwniez obawy natury socjologicznej i wlasciwie, poza ryzykiem czasowym, zakup
oferty w biurze podrozy niesie ze soba wiele obaw 1 watpliwosci.

Tabela 4. Czynniki wptywajace na wybor oferty turystycznej biura podrozy

Lp. Czynniki wptywajace na wybor oferty Wyniki
1 | Bezpieczenstwo podrézy i pobytu 4,53
2 | Cena ushugi 4,48
3 | Polozenie geograficzne (kierunek podrozy) — rejon, panstwo itp. 4,44
4 | Lokalizacja obiektu noclegowego — np. odlegtos¢ od morza, od centrum 4,37
5 | Promocja (last minute, first minute, rabat, znizka itp.) 4,21
6 | Rodzaj transportu i czas podrozy 4,12
7 | Kategoria obiektu noclegowego 4,07
8 | Nazwa touroperatora (znana i sprawdzona marka) 4,03
9 | Przekonujaca reklama — Internet, katalogi, zdjgcia itp. 3,91

10 | Mozliwos$¢ zwiedzania i uczestnictwa w jednodniowych wycieczkach 3,87
11 | Wyposazenie obiektu noclegowego — np. basen, sitownia, plac zabaw dla

dzieci, sauna 3,86
12 | Rodzaj wyzywienia 3,84
13 | Rodzaj dostgpnej rozrywki: bary, restauracje, sklepy, dyskoteki, tawerny itp. 3,79
14 | Moda na odwiedzenie danego kurortu 2,83
15 | Atrakcje dla dzieci 2,62

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikow badan ankietowych.
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Pierwszoplanowe znaczenie bezpieczenstwa wskazuje na §wiadomosc¢ turystow,
ich swoista dojrzatos¢, jako ze ta cecha okazata si¢ wazniejsza niz np. cena, atrak-
cyjne promocje czy moda na odwiedzanie danego kurortu (tab. 4).

Specyfika turystyki powoduje, ze wykracza ona poza tradycyjnie rozumiana
dziatalno$¢ gospodarcza. W kontekscie rozwoju turystyki nalezy wzia¢ pod uwage
dwie zagregowane grupy zasobow ludzkich, ktore mozna okresli¢ mianem:

1) kreatora oferty turystycznej,

2) odbiorcy oferty turystyczne;.

Pierwsza grupa obejmuje ksztattowanie kompetencji pracownikow pozwalaja-
cych na tworzenie innowacyjnych i konkurencyjnych produktow turystycznych oraz
wlasciwg obstuge klientow. Kreatorzy oferty turystycznej musza posiada¢ — oparte
na przedsigbiorczosci i elastyczno$ci dziatania — zdolnosci do sprostania wymogom
rynku. Kwalifikacje i umiejetnosci zawodowe pracownikéw sa podstawa ksztal-
towania wysokiej jako$ci produktéw turystycznych. Zatem jednym z priorytetow
w systemach zarzadzania organizacjami turystycznymi powinno by¢ nieustanne do-
skonalenie kwalifikacji pracownikoéw. W przypadku drugiej grupy wazne jest ksztat-
towanie odpowiednich postaw i nawykow zwiazanych ze spgdzaniem wolnego
czasu, tworzenie popytu na warto$ciowa oferte turystyczna, sprzyjajaca regeneracji
fizycznej 1 psychicznej, rozwijajaca horyzonty myslowe [3, s. 66].

Tabela 5. Oczekiwania w stosunku do personelu biura podrozy

Lp. Kryteria oczekiwan Wyniki
1 Kompetencje, znajomos¢ rynku turystycznego 4,85
2 Znajomos$¢ geografii 4,45
3 Cierpliwo$¢, zyczliwo$é 4,44
5 Umiejetnos$¢ rozwiazywania problemow, przyjmowanie reklamacji 4,39
6 Zdolno$¢ stuchania ludzi 431
7 Zdolno$¢ do ciekawego przekazywania informacji 4,13
8 Znajomos¢ jezykdw obeych 3,58
9 Wyzsze wyksztalcenie 3,22

10 Ubior, stroj nieformalny, lekko egzotyczny 3,14

11 Ubior, stroj zdecydowanie stuzbowy (garsonka, marynarka, krawat) 2,49

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Kompetentny, sympatyczny doradca — takiej osoby oczekuja w biurze podrozy
badani respondenci. Czynniki bardziej sformalizowane — wyksztalcenie, znajomos¢
jezykow obcych, strdj — odgrywaja mniejsza role (tab. 5). Ta odpowiedz koreluje
z wynikiem pytania, w ktérym badani wskazywali na stosunkowo niski stopien spre-
cyzowania oczekiwan i poszukiwania ciekawych propozycji, na ktdre sa otwarci.
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Bardzo ciekawie i celnie model zadowalania klienta prezentuje D. Patten [4,
s. 270]. Jego zdaniem troska o klienta wymaga interesowania si¢ jego problemami,
gotowosci do udzielania mu pomocy, wystuchania tego, co ma do powiedzenia. Na-
lezy wigc uczyni¢ biuro podrézy miejscem pelnym ciepta, takim, w ktorym klient
bedzie czut, ze pracownikom na nim zalezy. Nie nalezy — zdaniem Pattena — utrud-
nia¢ ludziom chodzenia po biurze, rozgladania si¢ dookota i zagadywania klientow.
Klienta nie nalezy poganiaé, pozadana jest szczero$é, a jesli nie znamy odpowiedzi na
zadane pytania, nie nalezy méwi¢ bzdur, lecz zdobywac informacje i udziela¢ wiasci-
wych odpowiedzi. Lepiej nie obiecywac zbyt wiele, a mile zaskoczy¢ klienta.

W kontekscie tak sformutowanych cech pracownika niepokoja wyniki wezesniej
prezentowanych badan modelu wypoczynku tej grupy osob. Jak bowiem do korzy-
stania z oferty biura ma przekonac¢ osoba, ktora sama z niej nie korzysta?

Tabela 6. Poziom zadowolenia klientéw z oferty biur podrézy

Lp. Kryteria zadowolenia Wyniki
1 Zgodnos¢ oferty z umowa i zapewnieniami touroperatora i agenta 4,55
2 Spelnienie osobistych oczekiwan zwiazanych z pobytem 4,45
3 Oferta warta zaptaconej ceny 4,26
4 Obstuga personelu biura podrozy 4,18
5 Poczucie bezpieczenstwa podrozy i pobytu 4,02
6 Standard $wiadczonych ustug 3,92

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Podczas badan zadano réwniez pytanie o oceng wczesniejszych kontaktow z ofer-
tami biur podrozy. 1 punkt symbolizowat brak zadowolenia, 5 punktéw — bardzo
wysoki poziom zadowolenia. Wyniki tej czgsci badania, zaprezentowane w tab. 6,
wskazuja, ze jesli pokonane zostang bariery skorzystania z oferty biur, zmniejszone
zostana naturalne obawy i watpliwosci, a personel udzieli wyczerpujacej pomocy
przy wyborze oferty, generuje to wysoki poziom satysfakcji, przektadajacy sig na
lojalno$¢ w stosunku do takiej formy organizacji wypoczynku. I tutaj pojawia si¢
nowa mozliwo$¢ zwigzana z rozwojem Internetu. Zauwaza si¢ bowiem, iz turysci
prezentuja swoje oceny biur podrézy na rozmaitych blogach lub portalach tematycz-
nych, a marketing szeptany (buzzmarketing) staje si¢ najszybciej rozwijajacym si¢
segmentem medidw niestandardowych [2, s. 7].
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ISSUES OF LOWER SILESIA INHABITANTS PARTICIPATION
IN TOURIST TRAFFIC IN THE LIGHT OF OPINION POLL

Summary: The participation in tourism traffic is determined by numerous factors. The pow-
er and direction of such determinants are presented by the results of empirical studies. The
hereby article presents the results of two opinion polls — the issues of tourist activity among
the inhabitants of Lower Silesia and the assessment of one of Jelenia Goéra’s tourist offices
presented by its clients. Such studies are of utilitarian nature, they enable some companies to
upgrade their offer and improve their image among clients, among others thanks to increasing
power of buzzmarketing.
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