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Nr 50 2009
Gospodarka turystyczna w regionie
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspotpraca

Agata Niemczyk, Renata Seweryn
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

PROMOCJA SZEPTANA JAKO REALNE
I POTENCJALNE ZRODLO INFORMACJI
O OBSZARZE RECEPCJI TURYSTYCZNEJ
(NA PRZYKELADZIE KRAKOWA)

1. Wstep

Celem opracowania jest ukazanie roli promocji szeptanej w turystyce.
Zaprezentowana zostala istota tego kanalu komunikacji i jego wplyw na decyzje
turystéw odnos$nie do wyboru miejsca docelowego podrozy. Baze empiryczna
opracowania stanowia wyniki badan ruchu turystycznego w Krakowie przeprowadzo-
nych w latach 2003-2007. Analizie poddano znaczenie opinii rodziny i znajomych jako
zrédha informacji o miescie, a takze stopien deklaracji polecenia miasta innym.

Specjalisci od marketingu twierdza: ,,Najlepsza reklama jest zadowolony klient™".
Mozna postawi¢ tezg, ze hasto to powinno przyswieca¢ dzialaniom takze takich
specyficznych podmiotow rynkowych, jakimi sga obszary recepcji turystycznej.
Zadowolony odwiedzajacy zazwyczaj bedzie bowiem pochlebnie wyrazat sig
0 miejscowosci, regionie, kraju, z ktorego powrdcil.

2. Bodzce zewngtrzne w procesie wyboru miejsca
docelowego podrozy turystycznej

W procesie podejmowania decyzji o podrézy turystycznej zapadaja roz-
strzygnigcia m.in. co do tego: czy w ogole pojechaé, dokad si¢ udac, kiedy

"' B.L. Bayus, Word of mouth: the indirect effects of marketing efforts, “Journal of Advertising
Research” 1985 no 3, s. 31-39.
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pojechaé, jak diugo tam przebywal, jak zorganizowacé sobie pobyt (turystyka
indywidualna czy zorganizowana), a kazde z nich niesie ze soba konsekwencje
dalszych wyborow. Sposrod wymienionych najwazniejsza w turystyce jest decyzja
dotyczaca wytypowania miejsca docelowego podrozy. Rozwiazanie tego problemu
wydaje si¢ bardzo skomplikowane, gdyz przesadza o nim wiele czynnikow (rys. 1).
Nalezy wsrod nich podkresli¢ role determinant zewnegtrznych — az w dwoch
Z pieciu etapoéw omawianego procesu (pierwszym i czwartym) ujawnia si¢ ich rola.

CZYNNIKI STRUKTURA CZYNNIKI
ZEWNETRZNE POZNAWCZA WEWNETRZNE
Bodzce 1 ) Czynniki
M psychospoleczne
Atrybuty obszarow 2
turystycznych <
3 v Motywacje
ol 4 Najbardzicj
— prawdopodobne Osobowos¢
mozliwosci

Czynniki spofeczne,
W tym: 5 Wartoéci
= rodzina, przyjaciele
= grupa odniesienia .
= Jiderzy opinii Wybor miejsca Postawy
= wspOtuzytkownicy docelowego
Internetu
PROMOCJA
SZEP TANA

\ 4

1. Odtwarzanie posiadanej wczes$niej wiedzy (biernie i/lub przypadkowo zdobytej) o atrakcjach
miejscowosci, regiondw i krajow turystycznych.

2. Stworzenie listy potencjalnych miejsc docelowych podrézy.

3. Wstepna ocena i wybor najbardziej prawdopodobnych mozliwo$ci wyjazdu sposrod
wszystkich wezeséniej znanych.

4. Formutowanie przekonan o najbardziej prawdopodobnych mozliwosciach wyjazdu w kon-
tekscie ich atrakcji przez aktywne poszukiwanie informacji.

5. Wybor konkretnego miejsca docelowego podrozy sposrdd najbardziej prawdopodobnych.

Rys. 1. Model wyboru miejsca docelowego podrézy wedtug S. Uma i J. Cromptona

Zrédlo:  opracowanie wilasne na podstawie A. Decrop, Tourists’ decision-making and behavior
process, [w:] Consumer behavior in travel and tourism, red. A. Pizam, Y. Mansfeld, The
Haworth Hospitality Press, An Imprint of The Haworth Press, Inc. New York, London,
Oxford 2000, s. 116; P. ZmyS$lony, Proces wyboru przez klienta docelowego miejsca
wypoczynku, www.swiatmarketingu.pl/index.php? rodzaj=01&id numer=697678 (dostgp
1.10.2008).
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Turysta, wybierajac miejscowo$¢, region, kraj na miejsce pobytu tury-
stycznego, kieruje si¢ w duzej mierze jego oryginalnoscia, cickawo$cia zobaczenia
czegos innego, checia poznania nowego. Z pomoca w okresleniu tych wlasciwosci
przychodza mu przede wszystkim bodzce zewnetrzne, czyli dotychczasowe
doswiadczenia oraz roznorodne informacje promocyjne przekazywane przez
obszary recepcji turystycznej w procesie komunikacji marketingowej”. Nie sposob
takze pomina¢ czynnikdéw spotecznych, w ramach ktorych wskazuje si¢ na wielosé
zrodet promocji szeptanej (word-of-mouth promotion).

3. Promocja szeptana w strukturze zrdédel informacji
0 obszarze recepcji turystycznej

Mimo duzych zmian na rynku mediéw spora czg$¢ informacji nadal jest przekazy-
wana z ust do ust. Wsrdd nadawcow promocji szeptanej mozna wyszczegolnié:
rodzing, przyjaciét i inne grupy odniesienia (w tym aformalne), ekspertow (tzw.
wyrocznie rynkowe) oraz lideréw opinii, ktorymi moga by¢ nie tylko osobistosci znane
z ekranow telewizyjnych (jak artysci, czolowi politycy i inni), ale takze nauczyciele,
ksi¢za 1 inne osoby $wiadomie lub nieSwiadomie wplywajace na zachowanie innych
(ich postgpowanie jest nasladowane ze wzgledu na zajmowane przez nich stanowisko,
pehione funkcje, prestiz czy ich wiedzg). Nie mozna przy tym zapomnie¢ o
uzytkownikach Internetu — powszechnego medium spoteczenstwa informacyjnego.
Nigjeden potencjalny turysta, zanim wybierze miejsce docelowe swojej podrozy,
skorzysta bowiem z opinii dostgpnych na forach internetowych czy czatach. Mozna
tam nie tylko zasiggna¢ informacji na niemal kazdy temat (o specyfice walorow,
standardzie obiektow noclegowych, wymaganych dokumentach podrozy itp.), ale
takze podzieli¢ si¢ wlasna wiedza.

Jakakolwiek wypowiedZ nadawcow promocji szeptanej wywotuje tzw. szum, przy
czym szum negatywny rozprzestrzenia si¢ o wiele szybciej niz pozytywny — z kazdych
23 niezadowolonych klientow powstaje 30 000 osob przeswiadczonych o ztej jakosci
produktu, a ich g)rzekonanie jest wynikiem rozpowszechniania negatywnych opinii
o tym produkcie’. Zatem w interesie obszardw recepcji turystycznej jest ulepszanie
produktu i dostarczanie klientom tego, co przekracza ich oczekiwania. Zadowolony
turysta prawie zawsze opowie o swoich wrazeniach innym osobom (co najmniej
trzem), nieswiadomie (czasem $wiadomie) ,,sprzedajac” produkt turystyczny obszaru.
»Statystycy nazwa to anomalia, konsumenci — sukcesem, konsultanci — dojna krowa,
a badacze akademiccy — przywodztwem w branzy. A chodzi o jedno i to samo:

2 Wigcej na ten temat m.in.: A. Niemczyk, R. Seweryn, Media w strukturze zrédet informacji o
miejscu docelowym podrozy (na przykiadzie badan ruchu turystycznego w Krakowie), [w:] Gospodarka
turystyczna w XXI wieku. Problemy i perspektywy rozwoju w skali regionalnej i lokalnej, red. S. Bosiacki,
AWF, Poznan 2008, s. 135-144.

* Por. M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robic¢ szum medialny wokol siebie, firmy,
produktu, MT Biznes, Warszawa 2005, s. 235-236.
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4 . . . . . , e, . . , .
szum””. Tego rodzaju promocja nic nie kosztuje (oprocz oczywiscie koniecznosci

dostarczenia gosciom satysfakcji z pobytu), a okazuje si¢ najskuteczniejszym
sposobem komunikacji’, gdyz kanatl ten uznawany jest za najbardziej obiektywny i
wiarygodny w oczach konsumentéw. Dotyczy to zwlaszcza nabywcow ustug®, w tym
ustug turystycznych, poniewaz nie majac mozliwosci sprawdzenia, a nawet obejrzenia
produktu przed zakupem, duza wage przyktadaja oni do wrazen tych, ktorzy juz
wczesniej z niego skorzystali.

4. Opinie rodziny i znajomych jako realne Zrodlo
informacji o Krakowie

Analiza zrodet pozyskiwania przez gosci przyjezdzajacych do Krakowa
informacji o dawnej stolicy Polski zostata opracowana na podstawie wynikow
badan ankietowych przeprowadzonych na zlecenie Urzedu Miasta w Krakowie
w latach 2003-2007. Respondentami byli odwiedzajacy to miasto, czyli turys$ci
(korzystajacy z co najmniej jednego noclegu w Polsce) i goscie jednodniowi’.
W sumie ankieta objeto 1743 osoby w roku 2003, 2952 osoby w roku 2004, 4023
osoby w 2005 r., 3239 0s6b w roku 2006 i 4407 0s6b w 2007 r.

Badania dowodza, ze opinie rodziny i znajomych sa najwazniejszym zroédtem
informacji o Krakowie (rys. 2).

Kanat ten zajmuje pierwsze miejsce wsrod wszystkich nosnikow wiedzy o
miescie. Wyjatek stanowi tylko ostatni badany rok, kiedy to na czolo wysunat si¢
Internet, przy czym nie mozna precyzyjnie okresli¢, czy chodzi w tym przypadku
o informacje promocyjne miasta, czy tez o opinie z forow, czyli takze o promocj¢
szeptana. W 2003 r. zdaniem krewnych i znajomych kierowalo si¢ 39,59%
odwiedzajacych Krakow. W trzech kolejnych latach takie zrodlo informacji
wskazywat juz prawie co drugi turysta (odpowiednio 47,90, 46,67 i 51,50%).

4 Tamze, s. 250.

> Szerzej: P.L. Alreck, R.B. Settle, The important of worth-of-mouth communication to service
buyers, [w:] Marketing theory and applications, red. D.W. Stewart, N.J. Vilcassim, AMA, Chicago
1995, s. 188-193.

® Szerzej: K.B. Murray, A ftest of services marketing theory: consumer information acquisition
activities, “Journal of Marketing” 1991, vol. 55, no 1, s. 10-25.

7 Szerzej: Badanie ruchu turystycznego w Krakowie w 2003 roku. Raport korcowy, zespot:
R. Seweryn, M. Pociecha, L. Mazanek, A. Wilkonska, M. Grzywa, pod kierunkiem K. Borkowskiego,
MOT, Krakéw 2003, Badanie ruchu turystycznego w Krakowie w 2004 roku. Raport koncowy,
zespot: T. Grabinski, R. Seweryn, A. Gut-Mostowy, L. Mazanek, A. Wilkoniska, pod kierunkiem
K. Borkowskiego, MOT, Krakow 2004, Badanie ruchu turystycznego w Krakowie w 2005 roku.
Raport koricowy, T. Grabinski, R. Seweryn, A. Gut-Mostowy, L. Mazanek, A. Wilkonska, J. Kobus,
pod kierunkiem K. Borkowskiego, MOT, Krakow 2005, Badanie ruchu turystycznego w Krakowie
w roku 2006. Raport koncowy, zespot: T. Grabinski, R. Seweryn, A. Gut-Mostowy, L. Mazanek,
A. Wilkonska, pod kierunkiem K. Borkowskiego, MOT, Krakow 2006; Ruch turystyczny w Krakowie
w 2007 r. Raport z badan, K. Michalak, L. Torun, K. Wozniak, M. Pruchniewicz, pod kierunkiem
G. Sygnowskiego, IPSOS, Warszawa 2007, www .krakow.pl/turystyka/?id= raport/raport.html (dostgp
1.10.2008).
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W roku 2007 liczba opierajacych swoja decyzje na

z komunikacji nieformalnej zmniejszyta si¢ do 24,00%".

Inne Zrédto informacji

Brak wcze$niejszej informacji

Szkota

Polskie Osrodki Informacji Turystycznej

Polskie placowki dyplomatyczne
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Strony internetowe
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Przewodniki
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Telewizja
Radio
Prasa

Targi turystyczne

danych pochodzacych
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vvvvvvv

0 5 10

15 20 25 306

35 40 45 50

Rys. 2. Wykorzystywane przez odwiedzajacych Krakow zrédta informacji
o miescie w latach 2003-2007°

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan MOT i IPSOS.

55

Z sugestii rodziny i znajomych korzystaja cze$ciej turysci krajowi niz
zagraniczni (w roku 2004 byly to odpowiednio proporcje: 48,26% do 47,74%,
w roku 2005 — 50,84% do 41,22%, w roku 2006 — 60,22% do 47,21% 1 w roku
2007 — 25,00% do 14,00%). Wyrozniat si¢ pod tym wzgledem tylko pierwszy
analizowany rok, kiedy to miata miejsce sytuacja odwrotna (odpowiednio: 28,05%

do 52,70%).

¥ Dane dotyczace roku 2007 trzeba traktowa¢ z duza ostroznoscia, poniewaz badania prowadzita
po raz pierwszy inna instytucja i w wielu przypadkach okazuja si¢ one nieporéwnywalne z
wezesniejszymi badaniami. Odwiedzajacy mieli mozliwo$¢ wskazania wigceej niz jednej odpowiedzi.

® Odwiedzajacy mieli mozliwo$¢ wskazania wigcej niz jednej odpowiedzi.
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5. Opinie odwiedzajacych Krakow jako potencjalne Zrodlo
informacji o miescie

Podczas wspomnianych wcze$niej badan ruchu turystycznego w Krakowie
poproszono takze odwiedzajacych o odpowiedz na pytanie: ,,Czy poleci Pani/Pan
Krakow znajomym?”. Okazalo sig, ze zdecydowana wigkszos$¢ gosci (ponad 90%
w kazdym roku) deklaruje, Zze bgdzie rekomendowa¢ miasto swojej rodzinie,
przyjaciolom i innym potencjalnym turystom. Tylko niespetna 1% przybyszow jest
przeciwnego zdania, a niecale 10% nie wie jeszcze, jak postapi (rys. 3).

100 AT R B s,
80 S SR ] RRRS
,, 60 IR SN S IR
440 -95,08- 94,93 96,87 1 91,64
20 e R SR SR SO
o Ll B st | S50 I St |
2003 2004 2005 2006 2007
[0 Tak B Nie &1 Nie wiem

Rys. 3. Deklaracje gosci odwiedzajacych Krakéw w zakresie rekomendacji miasta znajomym
w latach 2003-2007

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan MOT i IPSOS.

Odsetek zapowiadajacych, ze poleca innym poddanie badaniu miasto, jest
nieco wyzszy wsrdd gosci krajowych niz w grupie cudzoziemcéw (w 2003 r. byla
to relacja: odpowiednio 99,00% do 91,00%, w 2004 r. — 94,95% do 94,50%,
w roku 2005 — 97,80% do 95,71%). Wyjatek stanowia tylko lata: 2006 (kiedy to
miala miejsce sytuacja odwrotna — odpowiednio: 91,35% do 91,70%) i 2007
(odsetek w obu grupach byt jednakowy — 99,00%).

6. Podsumowanie

Badacze rynkowi coraz czgsciej podkreslaja, ze mija era marketingu ma-
sowego, a przyszto$¢ nalezy do marketingu szeptanego. Przeprowadzone analizy
potwierdzaja tg tezg, gdyz juz dzi§ promocja z ust do ust jest waznym no$nikiem
informacji o miejscu docelowym podrozy, tak na wejsciu procesu komunikacji (w
momencie wyboru miejscowosci, regionu czy kraju), jak na jego wyjsciu (po
powrocie do miejsca zamieszkania). Wydaje si¢ zatem, ze nadszedl czas, aby
obszary recepcji dostrzegly istotna role tego kanalu komunikacji i zaczely
przywiazywa¢ wigksza wage do jakosci swoich produktow. Tylko w ten sposob
moga one uchroni¢ si¢ przed niepochlebnymi opiniami, a tym samym zatrzymac
klientow-turystow.
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WORD-OF-MOUTH PROMOTION AS A REAL
AND POTENTIAL SOURCE OF INFORMATION
ABOUT THE TOURIST RECEPTION AREA
(ON THE EXAMPLE OF CRACOW)

Summary

The article discusses a problem of so called word-of-mouth communication in tourism.
Family, friends, acquaintances and other reference groups, experts and opinion leaders are
the senders of such messages. They contact with each other and with other consumers,
exchanging information not only face to face, but also by Internet. Using the results of
research of the tourist movement in Cracow, it has been proved, that nowadays this “hidden
power” of sale is the most effective way of communication of the destination area with the
potential visitors.


http://www.krakow.pl/turystyka/

	Spis Treści



