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Wprowadzenie

Skuteczne wspieranie rozwoju turystyki w warunkach konkurencyjnej gospodarki wymaga zna-
jomosci oczekiwan, opinii i zachowan uczestnikow ruchu turystycznego. Badania w tym zakresie
moga byC¢ prowadzone przez rézne podmioty na poziomie jednostek terytorialnych (krajow, regio-
now, migjscowosci) lub przez przedsigbiorstwa. Badania prowadzone przez przedsigbiorstwa sa
zwykle dostosowane do potrzeb konkretnego zleceniodawcy, co oznacza ograniczong uzytecznose
pozyskanych informacji dla innych podmiotdw, ponadto wyniki nie sg na ogdt publicznie udostepnia-
ne. W konsekwenciji przydatnosc takich badan jako zrodia informacii jest ograniczona.

Powszechnie dostepne informacje gromadzi i publikuje system statystyki publicznej, w Polsce
reprezentowany przez Glowny Urzad Statystyczny, a w Unii Europejskiej przez EUROSTAT. Z punktu
widzenia gospodarki turystycznej zakres danych, ktdre zbiera ten system, jest jednak niewystarcza-
jacy. Wynika to ze zlozonosci oraz zmiennosci w czasie | przestrzeni zjawiska turystyki, koniecznosci
dopasowania statystyki publicznej do potrzeb calej gospodarki oraz tego, ze dane gromadzone
dla potrzeb statystyki publicznej zazwyczaj nie zawierajg tzw. informacji ,miekkich”, np. informacji
0 opiniach i oczekiwaniach odwiedzajgcych. Nawet jesli tego typu badania sg podejmowane, prze-
prowadza si¢ je sporadycznie, na specjalne zamowienie. Utrudnia to wykorzystanie zgromadzonych
w ten sposob danych jako podstawy dokonywania porownan w przestrzeni, tj. miedzy jednostkami
terytorialnymi, oraz w czasie. W rezultacie w dostepnej bazie informacyjnej wystepujg istotne luki,
jesli chodzi o zakres | dostepnos¢ informacii o rozwoju turystyki. Wspomniane Iuki sg szczegodlnie
duze w przypadku jednostek przestrzennych mniejszych niz kraj.

Celem niniejszej publikacii jest przedstawienie rozwigzan pomocnych w przezwyciezeniu istniejg-
cych brakdw i poprawie efektywnosci inicjatyw badawczych podejmowanych przez rézne jednostki
terytorialne. W opracowaniu zaproponowano klasyfikacje, metody i rozwigzania organizacyjne, ktére
winny utatwi¢ pordwnywanie wynikdw badan oraz przyczyni¢ sie do wzbogacenia stanu wiedzy na
temat wielorakich aspektdw turystyki w ujeciu przestrzennym. Za priorytetowe uznano zbieranie in-
formaciji na poziomie regiondw pokrywajgcych sie terytorialnie z wojewddztwami. Za takim wyborem
przemawiajg nastepujace przestanki:

e w ramach wojewoddziw dostepne sg rozwigzania administracyjne i prawne, ktore umozliwiajg
realizacje tego typu przedsiewziec,

e zadania i kompetencje samorzagdu wojewddzkiego maja kluczowe znaczenie nie tylko
Z punktu widzenia rozwijania turystyki na terenie poszczegolnych wojewddztw, ale takze
w skali catego kraju,

e poziom wojewddztwa to czesto najmniejsza jednostka podziatu terytorialnego, dla ktdrej
zbiera dane statystyka publiczna.

Opracowanie ma w duzym stopniu charakter praktyczny — skoncentrowano sie na wskazaniu, jak
organizowac¢ badania konsumentow ustug turystycznych w zaleznosci od rodzaju problemu — bedg-
cego przedmiotem zainteresowania. Niemniej omowiono szczegdtowo takze teoretyczne zatozenia
istotne z punktu widzenia poruszanych zagadnien.



Tres¢ opracowania obejmuje szeroki zakres tematow istotnych z punktu widzenia przygotowania
i prowadzenia badar konsumentdw ustug turystycznych w regionach [1]. Mozna tu wymieni¢ naste-
pujgce zagadnienia:

e przygotowanie koncepciji badania i wybor wykonawcy,

® pojecia, definicie | Klasyfikacje zalecane do stosowania w badaniach,
e organizacja badar terenowych ruchu turystycznego,

e badanie wplywdw z turystyki,

e padanie wizerunku regionu,

e badanie satysfakcji konsumentow ustug turystycznych,

® segmentacja nabywcow ustug turystycznych.

Poruszane zagadnienia przedstawiono zardwno od strony teoretycznej, jak i praktycznej, suge-
rujgc okreslone rozwigzania. Uzupetnieniem kazdego rozdzialu jest spis pozycii, ktdre zostaly wy-
korzystane do jego przygotowania i moga by¢ interesujgce z punktu widzenia poszerzenia wiedzy
0 poszczegdlnych zagadnieniach.

Przedstawione w opracowaniu definicje i klasyfikacje odwolujg sie do definicji stosowanych w sys-
temie statystyki publicznej. W czesci dotyczacej turystyki bazujg one na rozwigzaniach wdrazanych
obecnie w krajach Unii Europejskiej [2] | odpowiadaja uaktualnionym definicjom zaproponowanym
przez Swiatowa Organizacje Turystyki (UNWTO). W zakresie statystyki gospodarczej opieraja sie na
Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD 2007) [3] i Polskiej Klasyfikacji Wyrobow i Ustug (PKWiU 2008)
[4]. Stosowanie wymienionych definicji umozliwia porownywanie wynikow badan prowadzonych
przez regiony z danymi dostepnymi w systemie krajowej i miedzynarodowej statystyki publicznej.
Dotyczy to zaréwno danych rzeczowych z zakresu turystyki, jak i danych ekonomicznych, ktére
opisujg wyniki uzyskiwane przez przedsiebiorstwa $wiadczace ustugi dla odwiedzajgcych. W przy-
padku zagadnien, kidre nie zostaty zdefiniowane we wspomnianych dokumentach, a ktére czesto
s3 przedmiotem zainteresowania, zaproponowano rozwigzania autorskie.

W opracowaniu przedstawiono takze informacje o polskich doswiadczeniach zwigzanych z or-
ganizacja i prowadzeniem badan w wojewddztwach. Celem czesci poswieconej tej tematyce jest
przyblizenie polskich doswiadczen w zakresie realizacji tego typu badan, przedstawienie kontekstu,
ktory wplywa na przebieg tego procesu oraz umozliwienie skorzystania z dorobku faktograficznego
i organizacyjnego podmiotdw, ktdre je prowadzity. Dodatkowo w poszczegdlinych rozdziatach za-
mieszczono pozyskane z praktyki przyklady stosowania omawianych rozwigzan.

Przedmiotem zainteresowania sg rowniez badania dotyczace osob, kitére odwiedzity dane wo-
jewodztwo w okreslonym czasie i korzystaly z ustug swiadczonych na jego terenie. Za przyjeciem
takiego podejscia przemawia fakt, ze zachowania i opinie tych osob majg wyjgtkowe znaczenie dla
rozwoju gospodarki turystycznej w regionie. Nie wyczerpuje to jednak zagadnien, ktdore mogg byc
interesujgce dla podmiotdw odpowiedzialnych za ten rozwd)j. Z punkiu widzenia dziatar marketin-
gowych réwnie wazne mogg by¢ na przykiad opinie 0sob, ktére danego regionu nie odwiedzajg,
a takze poznanie przyczyn takiego postepowania.

Wskazowki dla czytelnikow

Tres¢ ksigzki sktada sie z kilku blokdw tematycznych, ktdre moga byc¢ wykorzystywane przez czy-
telnikdw zaleznie od potrzeb. Pierwsze trzy rozdzialy majg charakter ogdiny i zawierajg informacije na
temat procesu przygotowania badania w ramach procedur zamowienia publicznego, zalecane defi-



nicie i klasyfikacje. Kolejne cztery rozdzialy opisujg metody badan, ktére mogg dostarczy¢ informacii
istotnych dla polityki rozwoju turystyki w wojewodztwie i planowania marketingowego. Z punktu wi-
dzenia badania konsumentow ustug turystycznych w regionach bardzo wazne sg rozdzialy zawiera-
jace definicje | klasyfikacje oraz rozdziat opisujgcy organizacje badar ruchu turystycznego w terenie.
Organizacja tych badar ma kluczowe znaczenie, poniewaz dostarczajg one informacji o odwiedza-
jacych i umozliwiajg oszacowanie rozmiardw ruchu turystycznego. W zaleznosci od potrzeb badanie
ruchu turystycznego moze by¢ uzupelnione o pytania przydatne do oceny wydatkdw ponoszonych
przez odwiedzajgcych, wizerunku regionu, poziomu satysfakcji i segmentacii rynku. Kazdy rozdziat
poswiecony okreslonemu tematowi badawczemu zawiera wyjasnienie lub odwotanie do zalecanych
definicji i Klasyfikacji, przedstawienie podstawowych celdw badania i uwarunkowan ich realizadj,
krytyczny opis metod badawczych oraz wskazanie niezbednych zagadnien, ktdre powinny znalez¢
sie w briefie. Czytelnicy mogg zaczynac lekture od rozdzialdw poswieconych interesujacym ich za-
gadnieniom i korzystac z odwotar do konkretnych definicji i klasyfikacji wskazanych przez autorow.

Zgodnie z tytulem opracowanie zawiera opis narzedzi, ktore w zalozeniu majg umozliwic analize
zachowanr konsumentow ustug turystycznych w regionach, a w rezultacie wspomaoc decyzje do-
tyczace oceny roli turystyki dla gospodarki regionu i ewentualne dziatania na rzecz jej wspierania.
Oznacza to, ze celem pomiaru nie jest uzyskanie petnej fotografii przyjazddw na dany teren. Poza
pomiarem moga znalez¢ sie np. osoby odwiedzajgce krewnych lub jednodniowi odwiedzajacy, ktd-
rzy nie korzystali z zadnych ustug na terenie wojewddztwa, poniewaz ich wkiad w gospodarke tury-
styczng regionu jest marginalny.

Podziekowania

Autorzy opracowania sktadaja wyrazy podziekowania wszystkim, ktérzy brali udziat w konsulta-
cjach w trakcie prac nad monografig. Szczegdinie dotyczy to pracownikdw ROT-6w, urzeddw mar-
szatkowskich i innych instytucii, ktdre podzielity sie doswiadczeniami w zakresie prowadzenia badan
konsumentow ustug turystycznych w swoich regionach. Nalezy takze wspomniec¢ o wnikliwej recen-
Zji dr. B. Walasa oraz pracy podczas redakgji jezykowej, ktérg wykonat Wojciech Fladziriski.

Zrédia;

[1] Fedyk, W., Softysik, M., Walas, B., 2014, Metody i narzedzia oceny skutecznosci wdra-
zania Strategii rozwoju turystyki oraz produktow turystycznych. Zroznicowania regionalne
i lokalne, Ekonomiczne Problemy Turystyki, nr 3 (27), s. 127-146.

[2] Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 692/2011 z dnia 6 lipca 2011 .
w sprawie europejskig) statystyki w dziedzinie turystyki i uchylajgce dyrektywe Rady 95/57/\WE,
Dz. U. UE, 22.7.2011.

[3] PKD, 2007, http://stat.gov.pl/Klasyfikacje/

[4] PKWIU, 2008, http://stat.gov.pl/Klasyfikacje/
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ROZDZIAE 1

Dorota Zientalska, Teresa Buczak

PRZYGOTOWANIE BADANIA

1.1 Proces badawczy

Kazde badanie, bez wzgledu na temat i sposdb organizacii, sklada sie z kilku etapdw. Punktem
wyjscia do podjecia badania konsumentéw jest okreslenie celu lub celéw takiego badania. Cele
zostang doktadnie sformulowane, pod warunkiem jasnego i precyzyjnego okreslenia problemu ba-
dawczego [1]. Wszelkie inne dziatania zwigzane z planowaniem i przebiegiem badan bedg tego
konsekwencja. Jezeli badanie nie przyczyni sie do realizacji zamierzen zlecajacego (fj. wyjasnienia
problemu), nalezy uznac, ze nie powinno by¢ podejmowane [2].

W przypadku badan konsumentéw ustug turystycznych w regionach, najczesciej prowadzone sg
badania opisowe lub ewaluacyjne. Zadaniem badari opisowych jest zebranie informacji charaktery-
zujacych badane zjawisko [3]. W przypadku turystyki moga to by¢ np. informacje na temat wielkosci
ruchu turystycznego, czasu pobytu w regionie lub wydatkdw ponoszonych przez odwiedzajgcych.
Badania ewaluacyjne stuzg zbieraniu danych umozliwiajgcych ocene stopnia realizacji celdw rozwo-
jowych, np. dziatar\ na rzecz zwiekszenia przecietnego czasu pobytu turystéw w regionie, wprowa-
dzenia na rynek nowej oferty.

Zakres informaciji zbieranych w konkretnym badaniu bedzie zalezat od jego celu. Trzeba pamietad,
ze wieksza liczba gromadzonych danych oznacza wigksze koszty badania, wigksze problemy or-
ganizacyjne zwiazane z uzyskiwaniem odpowiedzi od respondentdw (wigksza liczba pytan wymaga
poswiecenia wiekszej ilosci czasu na ich udzielanie), a nadmiar informacji utrudnia wycigganie wnio-
skow i ich przekazywanie zainteresowanym podmiotom.

Sprecyzowanie zakresu badania sprawia, ze tatwiejszy staje sie kolejny etap procesu badawcze-
go —zapoznanie sie z dostepng wiedzg na dany temat [4], [5], a mianowicie z koncepcjami teo-
retycznymi dotyczacymi zagadnien zwigzanych z celem badania, jak | z wczesniejszymi badaniami
na podobne tematy oraz danymi, ktére moga by¢ przydatne przy projektowaniu i realizacji badania.
Po tym etapie powinno by¢ moZzliwe przetozenie celu badania na konkretne pytania badawcze,
okreslenie zakresu przedmiotowego, podmiotowego, przestrzennego i czasowego badania oraz
wybdr metody badawczej. Dla przyktadu, jesli celem badania jest okreslenie podstawowych grup
nabywcow ustug turystycznych, to gromadzone dane powinny uwzglednia¢ cechy demograficzne
odwiedzajgcych, migjsca, z ktorych przyjechali, cel podrozy, przecietny czas pobytu w regionie,
odwiedzane miejsca oraz ustugi, ktore zakupili.



PRZYGOTOWANIE BADANIA

Na zakres danych gromadzonych w trakcie badania wplywa takze to, czy jest to pierwsze badanie
na dany temat, czy kolejne. W przypadku badania catkowicie nowego wskazane jest uwzglednienie
wszystkich cech, ktdre uznano za istotne dla osiggniecia celu badania. Jesli badanie jest kontynu-
acjg badan wczesniejszych, warto dokonac selekcji danych pod kgtem ich zmiennosci w czasie.
Liczba odwiedzajgcych, rodzaj turystyki, wydatki, wykorzystywane ustugi i satysfakcja z odwiedzenia
regionu moga ulegac¢ znacznym wahaniom w stosunkowo krétkim okresie, natomiast zrodta infor-
macji na temat regionu, wykorzystywane srodki transportu, sposéb spedzania czasu, wizerunek re-
gionu, a nawet cechy demograficzne sg bardzigj stabilne. Pytania na ten temat moga by¢ wigczane
do badania raz na kilka lat lub po wprowadzeniu nowych rozwigzan, takich jak otwarcie lotniska czy
szeroko zakrojona kampania promocyjno-informacyjna.

Kolejnym krokiem w opracowaniu koncepcji badania jest operacjonalizacja podstawowych
pojec, kidra obejmuje ich zdefiniowanie dla potrzeb badania oraz okreslenie sposobu ich mierze-
nia. Na przyktad przy okreslaniu wielkosci ruchu turystycznego mozna uwzglednia¢ podréze odwie-
dzajacych lub wylgcznie turystow, bra¢ pod uwage tylko podrdze, kidrych miejsce docelowe byto
potozone na terenie regionu lub wszystkie przyjazdy na teren regionu. Wielkos¢ ruchu moze by¢
okreslona jako liczba przyjazdow lub osobodni spedzonych na terenie wojewddztwa (liczba przyjaz-
ddéw pomnozona przez przecietny czas pobytu na terenie wojewddztwa) itp.

Czes¢ koncepceyjng procesu badawczego zamyka wyboér metody i techniki badania oraz
sposobu jego organizacji. Wybdr metody zalezy od tresci badania, ale rédwniez od mozliwosci
finansowych. W przypadku, gdy sg one ograniczone, warto zastanowi¢ sie nad wykorzystaniem
szacunkow opartych na danych wtdmych'. Organizacja badania obejmuje jego przeprowadzenie
oraz przygotowanie raportu. Mozliwe sg rozne rozwigzania;

— calos¢ prac zostaje zlecona na zewnatrz, zwykle firmie badawczej lub placowce naukowe;;

— przeprowadzenie badania zostaje zlecone na zewnatrz jednostce wyspecijalizowanej w okreslo-

nych technikach badawczych, natomiast opracowanie raportu — jednostce wyspecjalizowanej
w analizach;

— przeprowadzenie badania zostaje zlecone na zewnatrz jednostce wyspecjalizowanej w okreslo-

nych technikach badawczych, raport przygotowywany jest we wiasnym zakresie;

— calos¢ badania wykonywana jest we wliasnym zakresie, np. przy udziale czionkdw wspdtpracu-

jacych organizacii.

Kazdy wariant ma wady i zalety — z punktu widzenia wysitku organizacyjnego, a zwykle takze ja-
kosci danych, najkorzystniejszy jest wariant zlecenia calosci prac na zewnagtrz. Wariant ,spoteczny”
jest na ogdt tanszy, ale wymaga duzego zaangazowania. W kazdym przypadku starannos¢ przy
przygotowywaniu koncepcji badania ma decydujace znaczenie dla jego powodzenia, 1. uzyskania
odpowiedzi na postawiony problem.

1.2 Przygotowanie briefu

Wyniki badania majg udziela¢ odpowiedzi na wazne dla nas kwestie, zaspokaja¢ nasze potrzeby
informacyjne. Zakres zagadnien do planowanego projektu badawczego powinien zawiera¢ sie w ob-
szarze stanowigcym réznice pomiedzy tym, co chcemy wiedziec, a tym, co juz wiemy z innych Zrédet,

W zwiazku z powyzszym, aby wiasciwie okreslic obszar naszego badania, powinnismy przed jego
rozpoczeciem dokona¢ przegladu dostepnych informacii, m.in.: z innych opracowan i badar — wiasnych
lub realizowanych na Zlecenie innych podmiotéw oraz z danych statystycznych polskich i zagranicznych?.

T Aneks 1 - sfownik terminologii zwiazanej z badaniami marketingowymi.
2 Wykaz polecanych Zrédet danych wtérmych oraz definicie zostaly podane w rozdziale 3.
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Posiadang juz wiedze, nasze potrzeby i wymogi wzgledem badania oraz wszelkie dane niezbedne
do tego, zeby zostalo prawidiowo zaprojektowane, wykonane i wycenione pod wzgledem kosztow,
zapisulemy w dokumencie zwanym briefem?,

Brief powinien zawiera¢ przedstawione ponizej informacie.

e \Wprowadzenie, tto projektu — ogdlny opis obecnej sytuacji, dotychczasowych badan, aktu-
alnych potrzeb informacyjnych.

e Okreslenie celow badania:

— 0gdlny cel badania (np. pomiar zadowolenia z ustug turystycznych w naszym regionie),

— cele badawcze — jakie informacije sg nam potrzebne do podjecia decyzji albo oceny sytu-
acji? (np. ocena poziomu zadowolenia zaleznie od kraju pochodzenia, rodzaju i dugosci
pobytu, wieku turystow),

— cele marketingowe — co sie chce osiagnac (np. wzrost liczby turystow, ktérzy chcieliby
przyjechac¢ ponownie do naszego regionu).

e Opis badanej grupy (zakres podmiotowy), zakres geograficzny (kryteria doboru responden-
tow, np. plec, wiek, dochdd oraz miejsca, gdzie badanie ma byc realizowane, np. miejsco-
woscl, atrakcje turystyczne).

e (Oczekiwania dotyczace metodologii — wielkos¢ proby badawczej, sugerowana metoda,
czas trwania wywiadu/wypetniania ankiety.

e Terminy badania (np. na kiedy potrzebujemy mie¢ wyniki).

e Informacje oraz materialy, ktére beda udostepnione wykonawcy badania (dane wtéme,
dokumenty strategiczne, inne).

¢ Inne informacje (np. mozliwosci finansowe zlecajacego).

* Inne wymagania i oczekiwania zleceniodawcy.

e Dane kontaktowe osoby odpowiedzialnej za projekt.

Wazne jest, zeby brief byt dokumentem czytelnym i jasnym dla obydwu stron, tzn. zawieral pojecia
rozumiane jednoznacznie przez zlecajgcego i wykonawce. Warto tez w bezposrednich rozmowach
miedzy stronami wyjasnia¢ wszelkie watpliwosci | pytac o sprawy niejasne czy niezrozumiate. Kazda
ze stron dysponuje wiedza ze swojej dziedziny, wspdtpraca musi polega¢ na wymianie informacji.
Prawidlowe przygotowanie briefu oraz dobra komunikacja miedzy zlecajgcym i wykonawcg majg
kluczowe znaczenie dia sukcesu calego przedsiewziecia badawczego.

Informacie z briefu (SOPZ) sg udostepniane publicznie (np. na stronie internetowej) wszystkim po-
tencjalnym wykonawcom. Zdarza sig, ze nie wszystkie informacje zwiazane z naszym zamowieniem
nadajg sie do pokazywania tak szerokiemu spektrum odbiorcow. Jesli jestesmy w posiadaniu da-
nych, ktére majg znaczenie dla realizacji naszego zamdwienia, ale chcemy je udostepnic wylgcznie
wybranemu wykonawcy, mozemy wspomnie¢ o nich w briefie (SOPZ), bez podawania szczegdtdw,
Z wyjasnieniem, ze zostang ujawnione po zakonczeniu procedury temu wykonawcy, ktérego oferta
zostanie oceniona jako najbardziej korzystna.

1.3 Wybor wykonawcy

MoZliwy trylb wyboru wykonawcy reguluja obowigzujgce przepisy prawa. Jednostki sektora finan-
séw publicznych podlegajg przepisom ustawy o zamdwieniach publicznych [6], ktéra szczegdlowo
okresla zasady i tryb udzielania zamdwier\. Najczesciej stosowany tryb udzielania zamdwienia, to
przetarg nieograniczony (art. 39, 40 ustawy PZP). Podstawowym dokumentem w postepowaniu
przetargowym jest Specyfikacja Istotnych Warunkéw Zaméwienia (SIWZ).

¢ Dla jednostek sektora finanséw publicznych jest to Szczegdtowy Opis Przedmiotu Zamdwienia — SOPZ, o tym w dalszej czesci tekstu.
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Rolg pracownika merytorycznego jest przygotowanie kilku elementdw stanowigcych integralne
czesci SIW/Z, o ktdrych brzmieniu zdecydowac powinna osoba posiadajgca calosciowg wiedze
o planowanym projekcie badawczym. Sa to:

e szczegdlowy Opis Przedmiotu Zamdwienia (SOPZ),

e warunki udzialu w postepowaniu,

e kryteria oceny ofert,

e wzor umowy, kidra bedzie zawarta z wybranym wykonawcg (tzw. Istotne Postanowienia
Umowy — IPU).

Dodatkowo, przed ogloszeniem postepowania, nie wczesniej niz 3 miesigce przed rozpoczeciem
procedury przetargowsj, nalezy okreslic szacunkowa warto$¢ zamowienia. Ustawa okresla, ze trze-
ba to zrobi¢ z ,nalezyta starannoscig”’, co w praklyce oznacza przeprowadzenie rozpoznania rynku
i zachowanie otrzymanych szacunkowych wycen w wersji pisemnej.

ZwyCzajowo rozpoznanie rynku robi sie poprzez udostepnienie zapytania na stronie internetowej
instytucji lub rozestanie go droga elektroniczng do potencjalnych wykonawcow (mozna zastosowac
obie metody rdwnoczesnie). W zapytaniu opisujemy wszystko, co moze mie¢ wplyw na koszty re-
alizacji: przedmiot planowanego zamdwienia, zakres, orientacyjny czas trwania realizacji; ustalamy
tez konkretny termin odestania wycen. Nie wszyscy, do ktérych zwrdcimy sie z prosba o szacun-
kowg wycene, udzielg nam odpowiedzi. Trzeba wiec przesta¢ zapytanie do wiekszej liczby firm niz
oczekiwana minimalna liczba odpowiedzi. Z przestanych szacunkowych wycen mozemy obliczy¢
wartosc¢ srednig; w przypadku wigkszej liczby otrzymanych ofert i duzego ,rozrzutu” wartosci mozna
nie uwzgledniac propozycii skrajnych (najnizszej i najwyzszej) i policzy¢ wartos¢ srednig. Prawidtowe
jest takze uznanie za szacunkowa wartos¢ zamdwienia wartosci najwyzszej albo najnizszej z otrzy-
manych w wyniku zapytania wycen.

Jedli ustalona z nalezytg starannoscig wartos¢ szacunkowa zamadwienia jest nizsza niz wartosc
progu stosowania ustawy (art. 4 p. 8 ustawy PZP — aktualnie dotyczy zamdwien, ktdrych wartose
netto nie przekracza wyrazonej w ztotych réwnowartosci 30 000 euro) mozna zastosowac inny tryb
wyboru wykonawcy niz okreslone w ustawie PZP [6].

Polska Organizacja Turystyczna (POT) jako jednostka sektora finanséw publicznych wy-
biera wykonawcdéw badar zgodnie z ustawg Prawo Zamdwien Publicznych. Ostatecz-
nym przygotowaniem dokumentacii przetargowej (SIWZ) zajmuije sie pracownik komaorki
zamowien publicznych w Biurze Finansowym. Jako podstawe okreslenia szacunkowej
wartosci zamdwienia przyjmuje sie zazwyczaj wartos¢ srednig netto uzyskang z otrzy-
manych wycen.

Dla jednostek spoza sektora finanséw publicznych podstawowa formg wyboru wykonawcy jest
zapytanie ofertowe. Moze ono zosta¢ udostepnione wszystkim zainteresowanym na stronie inter-
netowej zlecajgcego badanie lub moze by¢ rozestane drogg elektroniczng do potencjalnych wyko-
nawcow. Zapytanie ofertowe musi zawiera¢ doktadny opis przedmiotu naszego zamdwienia (orief).
Bardzo istotne jest podanie jasnych kryteriow oceny ofert, wedtug ktdrych nastgpi wybdr wykonaw-
cy. W zapytaniu mozemy takze okreslic nasze oczekiwania dotyczgce niezbednego doswiadczenia
firm i zespotow badawczych starajgcych sie 0 mozliwosce realizacji naszego badania.
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a) Szczegotowy Opis Przedmiotu Zamdéwienia (SOPZ)

Art. 29.1 ustawy PZP podaje, ze ,Przedmiot zamdwienia opisuje sie w sposob jednoznaczny i wy-
czerpujacy, za pomoca doktadnych i zrozumiatych okreslen, uwzgledniajgc wszystkie wymagania
i okolicznosci mogace mie¢ wplyw na sporzgdzenie oferty” [6].

Praktyczne wskazdwki dotyczace opisu przedmiotu zamdwienia sg wiasciwie takie same jak wy-
mienione powyzej o informacjach wchodzacych w skiad briefu. Szczegdtowy Opis Przedmiotu Za-
maowienia (SOPZ) powinien zawierac:

e wprowadzenie, o projektu,

e okreslenie celow badania,

e Opis badanej grupy, zakres geograficzny badania,

e oczekiwania dotyczgce metodologii,

e terminy badania,

e informacje oraz materiaty, ktdre bedg udostepnione wykonawcy badania,
e inne informacije i wymagania.

W SIWZ informacje dotyczace wartosci zamdwienia oraz 0sob wyznaczonych do kontaktu w spra-
wie danego projektu znajdujg sie w innych czesciach dokumentacji przetargowej, poza SOPZ.

Obowigzkiem zamawiajacego badanie jest przekazanie wykonawcy wszelkich informacii nie-
zbednych do prawidiowego wykonania zadania. Chodzi tu gidwnie o wiedze dziedzinowa i definicie
podstawowych poje¢ (np. turysta a odwiedzajgcy, pobyt krotko- i dlugookresowy), bez znajomosci
ktorych wykonawca moze popeti¢ podstawowe biedy | wyniki badania okazg sie malo przydatne.

Przygotowujac opis badania, niezaleznie od trybu wyboru wykonawcy, nalezy zadbaé
0 zgodnos¢ definicji uzywanych w naszym badaniu z definicjami przyjetymi przez organiza-
cje miedzynarodowe i stosowanymi na swiecie w badaniach z zakresu turystyki‘. Ma to zna-
czenie ze wzgledu na jakose opracowar wynikowych oraz mozliwose pordwnywania wynikdw badan.

b) Warunki udziatu w postepowaniu

Oprécz wyczerpujgcego opisu planowanego badania w dokumentacii przetargowej — SIWZ, na-
lezy okreslic tzw. warunki udzialu w postepowaniu (art. 22) [6]. Czes¢ tych warunkow ma charakter
formalny, regulowany przepisami prawa, np. posiadanie uprawnien w okreslonej dziatalnosci, sytu-
acja ekonomiczna i finansowa firmy, niepodleganie wykluczeniu z postepowania.

Druga grupa warunkéw ma charakter merytoryczny i dotyczy posiadania wiedzy oraz doswiadcze-
nia przez firmy i zespoly badawcze, ktdre planujemy dopusci¢ do udzialu w naszym postepowaniu.
W tej grupie warunkdw kluczowe jest takie ich okreslenie, by potencjalni wykonawcy starajgcy sie
o realizacje badania posiadali realng mozliwos¢ wykonania naszego zamadwienia.

W przetargach ogtaszanych przez POT z reguly stosowany jest zapis, ze potencjalni
wykonawey (firmy) posiadajg doswiadczenie w badaniach realizowanych takg samag
metodg czy metodami jak planowane przez nas badanie oraz — w przypadku badan

4 Definicie w rozdziale 2.
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drogich, o wysoko oszacowanym koszcie — ze wykonywali badania o wartosci zblizonej
do kosztow wykonania naszego projektu. Oczekujemy rowniez okreslonego doswiad-
czenia od 0sob, kidre bedg nasze badanie realizowac.

PRZYKLAD: dia planowanego do realizacji badania satysfakcji turystow:
Przeprowadzenie badania konsumentow ustug turystycznych majacego na celu oceng
poziomu satysfakcji turystow zagranicznych z ustug turystycznych, z ktorych korzystali
podczas podrozy | pobytu w Polsce w 2012 roku. Realizacja badania ma odbywac sig
dwuetapowo: rekrutacja do badania metoda face to face (PAPI) | wywiady zasadnicze
metoda CAWI, po powrocie turystow do migjsca zamieszkania (N=1000).

Warunki udziatu w postepowaniu zostaly okreslone nastepujgco:

Zamawiajacy stwierdzi, iz Wykonawca spetnit warunki okreslone w art, 22 ust. 1 ustawy,
Jesli wykaze, iz:
1. przeprowadzit w okresie ostatnich trzech lat przed uptywem terminu sktadania ofert,
a jezeli okres prowadzenia dziatalnosci jest krotszy — w tym okresie:
a) minimum dwa projekty z zakresu badary spotecznych lub marketingowych o war-
tosci co najmniej 150 000 (sfownie: sto piecdziesiat tysiecy) ztotych brutto kazdy;
b) co najmniej dwa projekty z zakresu badan spotecznych lub marketingowych,
w sktad ktorych wchodzity badania realizowane technika CAWI (Computer Aided
Web Interview)
c) co najmnief jeden projekt realizowany dowolng metodg z respondentami poza
granicami Polski,

Dodatkowo okreslono oczekiwania zwigzane z doswiadczeniem zawodowym i kwalifi-
kacjami kierownika oraz czionkdw zespolu, kidry ze strony wykonawcy miat realizowac
nasze badanie (pracownicy wykonawcy badz osoby pozostajgce w jego dyspozycii).

Zamawiajacy stwierdzi, iz Wykonawca speflnit warunki okreslone w art. 22 ust. 1 ustawy,

jesli wykaze, iz:

2. dysponuje osobami zdolnymi do wykonania zamowienia lub przedstawi pisemne
zobowigzanie innych podmiotow do udostepnienia osob zdolnych do wykonania
zZamowienia, w tym co najmniej:

a) jedng osobag petigca funkcje Kierownika Projektu, z minimum 5-letnim stazem
w pracy badawczej, posiadajacg doswiadczenie w prowadzeniu co najmnief
3 projektow badawczych z zakresu badari marketingowych lub spofecznych,
wykonanych nalezycie | ukonczonych;,

b) jednag osobe petniaca funkcje Eksperta, z minimum 3-letnim stazem pracy w fir-
mie badawczej, posiadajaca doswiadczenie w zarzadzaniu siecia ankieterska.

W SIWZ zapisywane jest tez zwyczajowo, ze w wykazie wykonanych ustug oraz w wy-
kazie osob i podmiotdw oferent zobowiazany jest podac informacje w sposob pozwa-
lajgcy jednoznacznie stwierdzi¢ spetianie oczekiwanych przez nas warunkow. Unikamy
w ten sposob czasochionnego wyjasniania i interpretowania zapisow w zatgczonych
przez wykonawcow referencjach czy CV.
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Doswiadczenie POT w procedurach przetargowych pokazuje, ze warunkiem, z kiorego
warto skorzystac, jest zgdanie wniesienia wadium przez wykonawcow przystepujgcych
do postepowania (art. 45 ustawy PZP). Postawienie takiego warunku ogranicza che¢
ubiegania sie o realizacje zamdwienia podmiotom, ktore nie posiadajg realnych moz-
liwosci jego wykonania. A taka potencjalna zdolnosc¢ realizacji jest dla zamawianego
badania najwazniejsza.

Dodatkowo w umowie zawieranej z wykonawcg POT zastrzega sobie prawo do kontroli
nad poziomem merytorycznym i doswiadczeniem osob, ktdre w pdzniejszym terminie
moga zastgpi¢ specjalistow zgloszonych w ofercie:

Wykonawca zapewnia, ze przedmiot Umowy bedzie realizowany przy udziale 0sob
wskazanych w ofercie. Kazda zmiana w tym zakresie wymaga pisemnej zgody
Zamawiajacego. Zamawiajacy udzieli zgody, pod warunkiem iz proponowana osoba
majaca zastgpic okreslong osobe, wskazang w ofercie na dane stanowisko, bedzie sie
legitymowac kwallfikacjami i doswiadczeniem co najmniej na takim samym poziomie,
Jaki byt wymagany w ogfoszeniu o zamowieniu | SIWZ, Wykonawca ponadto zapewnia,
ze liczba | kwalifikacje zawodowe 0sob bioracych udziat w wykonywaniu Umowy beda
gwarantowaty najwyzsza jakosc wykonania przedmiotu Umowy.

c) Kryteria oceny ofert

Przygotowujac postepowanie, musimy dokladnie okreslic, wediug jakich kryteridw bedziemy oce-
nia¢ ztozone oferty i dokonamy wyboru najkorzystniejszej z nich.

Zgodnie z wprowadzong 19 pazdziemika 2014 roku nowelizacjg ustawy Prawo zamdwien pu-
blicznych cena przestata by¢ wylacznym kryterium rozstrzygania przetargdw. Kryterium najnizsze)
ceny mozna stosowac wylgcznie w przypadku zamawiania przedmiotéw i ustug powszechnie do-
stepnych, o ustalonych standardach jakosciowych. W wiekszosci postepowani, w tym réwniez do
ewaluacji ofert na badania, oprdcz ceny trzeba bedzie zastosowac rowniez inne kryteria odnoszagce
sie do przedmiotu zamodwienia. Wskazane przez ustawodawce dodatkowe kryteria to w szczegdlino-
sci: jakosce, funkcjonalnosce, parametry techniczne, aspekty srodowiskowe, spoleczne, innowacyjne,
serwis, termin wykonania zamowienia oraz koszty eksploatacii.

Zastosowanie wigkszosci wskazanych w nowelizacji sugestii jako kryteridw oceny ofert na badania
marketingowe jest bardzo trudne, jesli nie niemozliwe. Nalezy pamietac, ze kazde kryterium musi
dawac¢ mozliwosc obiektywnej i jednoznacznej jego ewaluacii. Kryteria oceny ofert nie mogag doty-
czy¢ ,wiasciwoscl” wykonawcy, a w szczegolinosci jego wiarygodnosci ekonomicznej, techniczne
lub finansowej (art. 91) [6].

Przeglad postepowar na badania ogtoszonych do publicznej wiadomosci po wejsciu w zycie
wspomnianej nowelizacji pokazuje, ze rozwigzaniem stosowanym najczesciej jest podawanie naste-
pujgcych kryteridw: ceny i terminu realizacji (premiowane jest szybsze wykonanie zamdwienia). Moz-
na w przypadku niektorych projektow badawczych skorzystac z kryterium ,terminu realizacji”, jednak
nie rekomendujemy takiego rozwigzania — najczesciej skracanie terminu wykonania zamaowienia nie
sprzyja prawidlowej realizacji terenowej badania.
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Na pewno jednak warto korzysta¢ ze sprawdzonych metod i positkowac sie wyszukanymi na
stronach interetowych rozwigzaniami, ktdre moga by¢ dla nas przydatne.

POT zaprasza do zapoznania sie z postepowaniami na badania publikowanymi na stro-
nie wiasnej http://pot.gov.pl/przetargi oraz rekomenduje zapisy stosowane w przetar-
gach oglaszanych przez Polskg Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci (http://www.parp.
gov.pl) i Instytut Badan Edukacyjnych (http://bip.ibe.edu.pl).

d) Istotne Postanowienia Umowy

Do dokumentacji przetargowej dotgczamy Istotne Postanowienia Umowy — IPU albo wzor umowy,
ktora zostanie zawarta z wybranym w wyniku postepowania wykonawca. Zapisy zawarte w IPU sa
obowigzujgce dla stron i nie moga zostac istotnie zmienione po rozstrzygnieciu postepowania.

We wspdtpracy z wykonawca moga pojawi¢ sie trudnosci. Powinnismy sprobowac przewidziec
ewentualne problemy i zabezpieczy¢ sie zapisami w umowie w razie ich wystgpienia. Musimy za-
dbac o to, by umiesci¢ w IPU (albo wzorze umowy) wszystkie wazne dla nas zapisy zapewniajgce
bezpieczne i terminowe zrealizowanie zlecanego przez nas zadania.

W POT umowy z wykonawcami badart konstruowane sg wediug nastepujgcego schematu:
I.  Definicje, np.
Dla celow Umowy Strony przyjma, ze nastepujace wyrazenia beda oznaczac:
,Przedmiot Umowy” — opisane w Szczegdtowym Opisie Przedmiotu Zamowienia
(SOPZ) przeprowadzenie badar jakosciowych i ilosciowych
na rynkach chinskim, japonskim i indyjskim;,
,SOPZ” — Szczegotowy Opis Przedmiotu Zamowienia zawarty w specyfikacji istot-
nych warunkow zamowienia, stanowigcy Zatacznik nr 1 do Umowy;
,PZ0O” — Protokdt zdawczo-odbiorczy,
,Strony lub Strony Umowy” — Zamawiajacy | Wykonawca,
,Umowa” — umowa zawarta pomiedzy Zamawigjacym a Wykonawca w wyniku po-
stepowania o udzielenie zamowienia publicznego w trybie przetargu . ..;
,WWykonawca” — podmiot lub grupa podmiotow wystepujgcych wspolnie wybra-
na w wyniku postepowania o udzielenie zamowienia publicznego
w trybie przetargu ... | z ktora/-ymi zostata podpisana Umowa,
LZamawiajgcy” — nasze dane.
Il. Przedmiot i termin wykonania Umowy
Opisujemy zakres prac i terminy, umieszczamy Zapis, ze integralng czesc¢ umowy
stanowi SPOZ, ktory jest zatgcznikiem umowy.
Ill. Obowigzki Wykonawcy
Waznigjsze zapisy z tego rozdziatu cytujemy ponizej we fragmencie dotyczacym
wspolpracy z wykonawcami,
IV. Obowiazki Zamawiajgcego
M.in. zapis nt. przekazywania wiedzy, np.
Zamawigjgcy zobowigzuje Sie wspofpracowac z Wykonawcg w celu zapewnienia
nalezytej realizacji umowy, a w szczegolnosci do udostepnienia wszelkich znajdu-
jacych sie w posiadaniu Zamawiajacego, niezbednych do nalezytego wykonania
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umowy dokumentow, do udzielania wszelkich niezbednych informacii i wyjasnier),
w tym w szczegolnosci w sytuacyi braku istniejacej dokumentacyi, w sposob i w ter-
minach umoZliwiajacych prawidfowa realizacje zobowigzari wynikajacych z ninigj-
szej Umowy.
V. Pozostate zasady wspétpracy
M.in. dane 0sob wyznaczonych do kontaktu po stronie wykonawcy | zamawiajace-
go wraz z numerami  telefondw.
VI. Przeniesienie Praw z Umowy
VIl. Wynagrodzenie
VIII. Procedury ptatnosci
IX. Poufnosé
X. Odpowiedzialno$¢ z tytutu uzywania praw autorskich, praw pokrewnych, licenc;ji
Warto w umowie z Wykonawcg zastizec przekazanie praw autorskich do metody
i narzedzi Zlecajgcemu.
Xl. Kary umowne
Stosowane w przypadku niedotrzymania przez Wykonawce terminow wykonania
Przedmiotu umowy.
Xll. Zmiana i odstgpienie od Umowy
Xlll. Postanowienia koricowe, np.:
1. Wszelkie zmiany i uzupetnienia umowy musza by¢ dokonane pod rygorem
niewaznosci w formie pisemney.
2. Spory wynikte w czasie realizacji postanowien ninigjszej umowy bedg rozstrzy-
gane przez sgd wilasciwy dla siedziby Zamawiajacego.
3. Integralna czesc umowy stanowig zataczniki — Szczegotowy Opis Przedmiotu
Zamowienia oraz wyclgg z oferty Wykonawcy.
4. W sprawach nieuregulowanych umowa maja zastosowanie odpowiednie przepi-
Sy Kodeksu Cywilnego oraz ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych.
5. Umowe sporzgdzono w dwadch jednobrzmigcych egzemplarzach: 1 dla Wyko-
nawcy, 1 dla Zamawigjacego.

Wiekszos¢ formalnych zapisdw w umowie jest regulowana przepisami Kodeksu Cywilnego (oraz
ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych).

1.4 Wspdtpraca z wykonawcami

Dobre partnerskie relacjie z wykonawca badania sg niezwykle wazne dla powodzenia calego
przedsiewziecia. Dla dobra tej wspoipracy i sukcesu wspdlnie realizowanego badania, przed i w trak-
cle realizacji, musimy dzieli¢ sie z wykonawcg zardwno wiedza o dziedzinie stanowigcej przedmiot
badania, jak i watpliwosciami czy pytaniami zwigzanymi z przebiegiem procesu realizacji badania.

Dobrym zwyczajem po wyborze wykonawcy jest spotkanie stron w celu osobistego poznania sie,
ustalenia warunkdw wspotpracy i oczekiwan, ktdre nie zostaly opisane w dokumentacii przetargowej
(mozna obowigzek tego spotkania zapisa¢ w SOPZ).

Oprocz zapisdw zawartych w umowie nt. danych osob wyznaczonych do kontaktu nalezy usta-
lic tryb biezacego komunikowania sie miedzy stronami — kto z kim, w sprawach z jakiego zakresu
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(np. sprawy formalne pani A z panem B z firmy realizujgcej badanie, a w sprawach metodologicz-
nych —pan X z panig Y itd. ), informowac sie wzajemnie o planowanych niecbecnosciach w pracy,
zastepstwach itp.

W umowie z wykonawca powinny sie znalez¢ zapisy precyzujace jego obowiazki. Dajg one zle-
ceniodawcy mozliwose ingerowania w przebieg badania na réznych jego etapach. Unikamy w ten
Sposob niebezpieczeristwa, ze ewentualne zaniedbania czy razgce nieprawidtowosci ujawnione zo-
stang dopiero po terminie zakonczenia umowy.

W trosce o jakos¢ badania, a takze w celu zapewnienia prawidiowego i terminowego
jego przebiegu, w umowie z wykonawcg, w rozdziale: Obowiazki Wykonawcy, POT
zawiera m.in. nastepujgce zapisy:

e Wykonawca podejmuje sie swiadczenia ustug na najwyzszym, profesjonalnym
poziomie, zgodnie ze wszystkimi obowigzujacymi przepisami prawa i zgodnie
Z Interesami Zamawiajacego oraz w Scistej wspoforacy z nim.

e Wykonawca dofozy wszelkich starar do efektywnego i terminowego wykonania
zakresu | przedmiotu niniejszej Umowy.

e Wykonawca przy wykonywaniu ninigjszej Umowy bedzie dzialac z nalezyta sta-
rannoscig w rozumieniu przepisow kodeksu cywilnego, majac na celu profesjo-
nalny charakter prowadzonej dziatalnosci Wykonawcy, a takze — przede wszyst-
kim — zabezpieczenie interesow Zamawiajacego.

e Wykonawca wykona Umowe zgodnie z wiasnym | aktualnym stanem wiedzy
Z zakresu prowadzenia | realizacji projektow badan rynku oraz dofozy nalezytej
Starannosci przy prowadzeniu badan. Zachowanie nalezytej starannosci polega
na wykonaniu badania zgodnie z zasadami Kodeksu E.S.O.M.A.R International
Code of Marketing and Social Research Practice [7], [8] opublikowanego Faryz/
Amsterdam 1995 .

e Wykonawca ponosi pelna odpowiedzialnosc za nalezyte, a w tym efektywne
i terminowe wykonanie Przedmiotu Umowy.

* Wykonawca zobowigzuje Sie do udzielania Zamawigjgcemu petnej informacji na
temat postepu | zakresu wykonywanego zadania i na kazde zgdanie Zamawiajg-
cego w terminie 5 dni od dnia wniesienia zadania.

e \Wszystkie istotne elementy realizowanego zadania, w tym m.in. terminy poboru
proby, harmonogramy, ostateczne wersje kwestionariuszy: rekrutacyjnego i do
badania zasadniczego, zawartosc raportow | prezentacji bedzie przygotowywana
w uzgodnieniu z Zamawiajacym I przy jego akceptacii.

W umowie zawartej z wykonawca warto zastrzec mozliwos¢é kontroli procesu badawczego na
kazdym etapie realizacji oraz obowigzek akceptowania przez zlecajgcego wszelkich waznych dla
badania elementéw: termindw kolejnych etapdw badania, kryteridw doboru respondentdw, narzedzi
badawczych itp.
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PODSTAWOWE DEFINICJE

2.1 Odwiedzajgcy i turysci

Rozwdj gospodarki zorientowanej na zaspokajanie potrzeb zwigzanych z uprawianiem turystyki
wymaga poznania tychze potrzeb oraz oczekiwan i zachowar konsumentdw ustug turystycznych.
Zgodnie z rozwigzaniami przyjetymi w statystyce zjawisko turystyki zwigzane jest z podrozami 0sob
okreslanych mianem odwiedzajgcych [1].

Odwiedzajacy to podrézny podejmujgcy podroz, kidrej glowne miejsce docelowe znajduje sie
poza zwyklym otoczeniem podrézujgcego, na okres krotszy niz rok, w dowolnym gtdwnym celu
(sprawy stuzbowe, wypoczynek lub inne cele osobiste), innym niz zatrudnienie przez podmiot miej-
scowy dla odwiedzanego obszaru.

Odwiedzajacy sa Klasyfikowani jako turysci (lub odwiedzajgcy pozostajacy na nocleg) wtedy,
gdy podrdz obejmuje pobyt z noclegiem, w pozostalych przypadkach zas jako jednodniowi od-
wiedzajacy (inaczej wycieczkowicze). Nocleg moze mie¢ miejsce w bazie noclegowej turystyki,
mieszkaniu prywatnym lub innym miejscu, np. na dworcu. Oznacza to, ze turystg bedzie kazdy
odwiedzajacy, ktéry spedzit godziny nocne w miegjscu odwiedzanym, nawet jesli jego pobyt trwat
krécej niz dobe. Termin ,turystyczne” odnosi sie do ogdtu czynnosci podejmowanych przez obie
grupy odwiedzajgcych, 1j. turystow i wycieczkowiczow [2].

W praktyce szczegdlnie trudnym zagadnieniem staje sie jednoznaczne ustalenie zakresu prze-
strzennego ,zwyklego otoczenia”, ktdre jest pojeciem subiektywnym i moze obejmowac miejsca ze
sobg niesgsiadujgce. W celu ulatwienia respondentom oceny, czy ich podréz moze by¢ uznana za
turystyczna (tzn. odbywang poza ,zwykle otoczenie”) wskazane jest umieszczenie w ankiecie obja-
Snienia, ze podrdze poza ,zwykle otoczenie” to podréze spetniajace nastepujgce warunki:

1) wich trakcie dochodzi do przekroczenia granicy administracyjnej miejscowosci bedacej statym

miejscem zamieszkania respondentow,

2) odbywajg sie rzadziej niz raz na tydzien,

3) ich cel nie jest zwigzany z rutynowymi, regularymi zajeciami, takimi jak ksztatcenie, zakupy,

odwiedziny u krewnych itp.,

4) czas pobytu respondentow w odwiedzanym migjscu jest diuzszy niz ustalone minimum

(proponowany prog to 3 godziny).
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Wyjazdy do tzw. drugich domdw, mieszkan mimo ich regularnosci z zasady uznawane sg za po-
drdze turystyczne, jesli obiekty te nie sg zlokalizowane w granicach administracyjnych miejscowosci,
ktdra jest stalym miejscem zamieszkania danej osoby [3].

2.2 Ruch turystyczny i spozycie turystyczne

Podréze turystyczne okreslane sg mianem ruchu turystycznego, natomiast zwigzane z nimi
zakupy dobr i ustug to spozycie turystyczne. Warto zauwazyc, ze nie kazda podrdz turystyczna
wigze sie z zakupem ustug lub ddbr, dotyczy to zwlaszcza podrdzy jednodniowych.

Wielkos¢ ruchu turystycznego moze by¢ okreslana w rdzny sposob, zaleznie od celu badania.
Jesli celem jest okreslenie zaangazowania poszczegdlnych osob lub grup spolecznych w uprawia-
nie turystyki, to najwiasciwszym miejscem przeprowadzenia badania bedzie miejsce zamieszka-
nia, a wielkos¢ ruchu turystycznego bedzie sumag podrézy turystycznych odbytych przez badanych
w wybranym okresie. Jesli natomiast chodzi o ustalenie wielkosci ruchu turystycznego na okre-
slonym obszarze, to najlepszym rozwigzaniem jest przeprowadzenie badan wiasnie tam. Nalezy
zaznaczyc, ze liczba podrdzy okreslona za pomocg badan oséb odwiedzajgcych poszczegdine
regiony moze by¢ wyzsza niz liczba podrdzy ustalona za pomoca badar w migjscach zamieszkania.
Wynika to z faktu, ze jedna podrdz turystyczna moze obejmowac odwiedziny w kilku miejscach.
Z tego powodu wprowadzono pojecie odwiedzin w celach turystycznych, kiére oznacza pobyt
w okreslonym miejscu, odwiedzanym podczas podrdzy turystycznej, przy czym pobyt ten nie musi
obejmowac noclegu, ale zaktada przerwe w podrdzy [2]. Zgodnie z ustaleniami dotyczacymi definicji
zwyklego otoczenia minimalny czas trwania takiego pobytu okreslono jako 3 godziny. Przejazdu
przez dany obszar bez zatrzymywania sie nie nalezy traktowac jako odwiedzin na tym obszarze
i w zwigzku z tym nie powinien by¢ ujmowany w statystykach ruchu turystycznego dla tego obszaru.

2.3 Struktura przestrzenna turystyki

Z punktu widzenia odwiedzanych obszardw ruch turystyczny w rdzny sposob oddzialuje na prze-
strzen i gospodarke. llustruje to rys. 2.1, ktdry pokazuje, ze skupia sie on w okreslonych miejscach i tyl-
ko jego czesc wigze sie z nabywaniem produktdw, a wiec wywoluje bezposrednie efekty gospodarcze.

e Przestrzen geograficzna — przestrzen, na ktdra skladajg sie elementy przyrodnicze po-
wioki ziemi (Srodowisko przyrodnicze), trwate efekty dziatalnosci ludzkiej w tym srodowisku
(Srodowisko gospodarcze), a takze srodowisko cziowieka w rozumieniu spotecznym.

e Przestrzen turystyczna jest tg czescia przestrzeni geograficznej, w ktorej obserwuje sie
Zjawisko ruchu turystycznego. Warunkiem koniecznym i wystarczajgcym do zaklasyfikowania
czesci przestrzeni geograficznej jako przestrzeni turystycznej jest ruch turystyczny niezaleznie
od jego wielkosci | charakteru. Warunkiem dodatkowym jest wystepowanie zagospodarowa-
nia turystycznego, ktdrego wielkosc i charakter pozwalajg okreslic typ przestrzeni turystyczne;.

e Zasoby — potencjat turystyczny — elementy przestrzeni, kidre mogag by¢ wykorzystane
do uprawiania turystyki lub zajmowania sig nia. W tym ujeciu zasoby traktowane sg jako
obiektywne atrybuty srodowiska przyrodniczego i spolecznego. Potencjat jest podstawa
tworzenia, rozwoju i przeksztalcen przestrzeni turystycznej.

e Walory turystyczne — to ta czes¢ potencjalu turystycznego, ktéra po dokonaniu przez
odwiedzajgcego odpowiedniej oceny (kryterium subiektywne) moze by¢ przedmiotem jego
zainteresowania.
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To, co
Produkt ) .
~Kupuja — konsumujg”
turystyczny T
odwiedzajacy

To, czym odwiedzajacy
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turystyczne S3 realnie zainteresowani

To, co powinno zainteresowac
Walory turystyczne odwiedzajacych

Zasoby To, co stanowi podstawy
Potencjat turystyczny rozwoju turystyki

Przestrzen, w ktorej
Przestrzen turystyczna obserwuie sig ruch turystyczny

Przestrzen, na ktorg sktadajg sie:
$rodowisko przyrodnicze, cztowiek
oraz efekty jego dziatania

w tym $rodowisku

Przestrzen geograficzna

Rysunek 2.1 Od przestrzeni do produktu turystycznego
Zrédio: Kaczmarek, Stasiak Wiodarczyk 2010.

e Atrakcje turystyczne — to te walory turystyczne, kitére zostajg efektywnie wykorzystane
przez odwiedzajacych. Miarg znaczenia (rangi) atrakcji turystycznej jest sita jej oddziatywania
mierzona wielkoscig ruchu turystycznego.

e Produkty turystyczne — oferowane na rynku ustugi i produkty materialne, ktére umozliwiajg
korzystanie z atrakcji turystycznych w odwiedzanych miejscach.

Ze wzgledu na charakter (wymiar) walory turystyczne mozna podzieli¢ na:

e walory miejsca (ang. site) — klimatyczne, krajobrazowe, historyczne itd. — kiedy sam ob-
szar i jego dziedzictwo jest gltdwnym bodzcem do przyjazdu,

e walory wydarzen (ang. event) — festiwale, imprezy sportowe, targi — kiedy o przyjezdzie
rozstrzyga przede wszystkim odbywajgca sie impreza. Walory te ze wzgledu na swojg range
i skale dzielone sg na: megawydarzenia (duza ranga | duza skala), wydarzenia wyrézniajgce
(duza ranga, mata skala), wydarzenia wieksze (mafa ranga, duza skala) i wydarzenia lokalne
(malta ranga, mata skala).

Ten podziat wydaje sie szczegdlnie wazny w przypadku duzego nacisku na zagadnienia turystyki
kulturowej, w ktorej wydarzenia odgrywajg znamiennag role.
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Zagospodarowanie turystyczne obejmuje wszystkie te elementy, ktdre zapewniajg prawidiowe
funkcjonowanie miejsca recepcyjnego przy zatozeniu maksymalnego zaspokojenia potrzeb odwie-
dzajacych. Elementy zagospodarowania turystycznego (szlaki turystyczne, baseny, urzadzenia spor-
towe, hotele o oryginalnej architekturze itp.) moga takze wspomagac badz uzupetnia¢ walory tury-
styczne lub same stanowi¢ miejsce docelowe podrdzy turystycznej. W takim przypadku petniag role
atrakgji turystycznej. Zagospodarowanie turystyczne nazywane jest takze baza materialng turystyki.
Podstawowy podziat elementéw zagospodarowania turystycznego przedstawia sie nastepujgco:

e baza noclegowa - stanowig jg zarowno hotele, jak i inne obiekty o charakterze hotelowym
(np. motele, pensjonaty), schroniska, sanatoria, drugie domy, pokoje goscinne, kempingi,
pola namiotowe oraz inne obiekty zakwaterowania zbiorowego (w tym miejsca do spania
w publicznych srodkach transportu — np. wagony sypialne)®;

e baza gastronomiczna — tworzg jg wszelkie punkty gastronomiczne zlokalizowane samo-
dzielnie, jak i w obiektach noclegowych (mata gastronomia, bary, puby, restauracje, kawiar-
nie, herbaciamie, pizzerie, piwiarnie, winiarnie itp.);

e baza towarzyszgca — to urzadzenia, kiorych podstawowg funkcjg jest obstuga ruchu
turystycznego (zostaly wybudowane z przeznaczeniem dla turystow) — baseny, kgpieliska,
wypozyczalnie sprzetu sportowego, przystanie i wioski zeglarskie, wyciagi narciarskie, pijal-
nie wadd, tarasy widokowe, miejsca piknikowe itp.;

e baza paraturystyczna — to obiekty przeznaczone do obstugi innych potrzeb spoteczno-
gospodarczych (wynikajacych gldwnie z funkcjonowania lokalnych spotecznosci odwiedza-
nych obszardw), w sezonie wykorzystywane takze przez odwiedzajgcych — sklepy, kina,
teatry, filharmonie, osrodki zdrowia, placowki pocztowe, banki, biblioteki, ogoinodostepne
place zabaw dla dzieci itp.

Zagospodarowanie turystyczne stwarza baze materialng umozliwiajgcg $wiadczenie ustug naby-
wanych przez odwiedzajgcych. Badanie odwiedzajgcych w regionach wymaga znajomosci struktury
przestrzennej ruchu turystycznego i zagospodarowania turystycznego. Obiekty bazy materialnej tu-
rystyki stanowig dogodne punkty przeprowadzania badar konsumentéw ustug turystycznych.

Przedstawione wczesniej zalozenia upowazniajg do sklasyfikowania ruchu turystycznego w regio-
nie na dwie podstawowe kategorie w zaleznosci od miejsca zamieszkania odwiedzajgcych. Wsrdd
nich mozna wyrdzni¢ jeszcze rézne typy podrdzy (odwiedzin) (rys. 2.2).

Pierwsza kategoria to odwiedzajacy, ktdérzy nie sa mieszkancami badanego regionu
(przybywajg z zewnatrz) (rys. 2.2.A12.2.B). W kategorii tej mozna wyrdzni¢ odwiedzajgcych w ruchu
tranzytowym (A), ktdrzy nie nocujg w regionie, ale zatrzymujac sie w nim (np. podczas odpoczynku
czy zwiedzania), moga wplywac na srodowisko regionu oraz jego gospodarke. Innym typem (B) sa
turysci, ktorzy wybierajg region jako docelowe miejsce diuzszego pobytu z noclegiem (a) (wczasy,
wypoczynek w ,drugich domach”) lub nocujg w regionie w trakcie diuzszej podrézy (b), a region
jest jednym z wielu odwiedzanych podczas podrozy. W tej Klasyfikacji nie ma pierwszoplanowego
znaczenia, czy sg to odwiedzajacy z Polski czy z zagranicy. Wazne jest natomiast, ze ta kategoria
powoduje doptyw Srodkdw finansowych do regionu.

Kategorie drugg stanowig odwiedzajacy, ktérzy sa mieszkancami badanego regionu
(rys. 2.2.Ci2.2.D). W tym wypadku mozemy moéwic o wewnatrzregionalnym ruchu turystycznym,
ktory nie zasila regionu w nowe srodki finansowe, ale jedynie powoduje przemieszczanie ich miedzy

5 Ustawa z dn. 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych, Dz. U. 1997, nr 133, poz. 884 wymienia 8 rodzajow obiektow
hotelarskich (hotele, motele, pensjonaty, kempingi, domy wycieczkowe, schroniska miodziezowe, schroniska i pola biwakowe)
oraz tzw. inne obiekty, w ktdrych swiadczone sg ustugi hotelarskie.
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Rysunek 2.2 Kategorie ruchu turystycznego w regionie

Objasnienia: 1. granice regionu, 2. potoki ruchu turystycznego, 3. miejsca stalego zamieszkania,
4. migjsca pobytu (z noclegiem), 5. miejsca postoju — odwiedzin (bez noclegu)

Zrédio: Opracowanie autoréw.

miejscowosciami czy obszarami znajdujgcymi sie w jego granicach. Niemnigj jest on wazng cze-
Scig migracji turystycznych. Wsrdd podrézujacych w celach turystycznych mozna wyrdznic zaréwno
turystow (C), ktdrzy wybieraja region jako miejsce diuzszych pobytéw turystycznych (a) (wczasy,
odwiedziny u krewnych lub znajomych, dziatki letniskowe) lub krdtszych wyjazddw np. o charakterze
krajoznawczym (b), spedzajgcych w ich trakcie kilka nocy poza domem. Drugim typem mozliwym do
zaobserwowania w tej kategorii (D) sg jednodniowe wyjazdy bez noclegu, kiore stosunkowo najmniej
wplywajg na srodowisko i gospodarke regionu.

Proponuje sig, aby regionem turystycznym nazwac ,takg czes¢ ogolnej przestrzeni geograficz-
nej, na ktdrej koncentruje sie ruch turystyczny”, co oznacza podejscie funkcjonalne, a nie krajobra-
zowe do delimitacji i charakterystyki regionu turystycznego. Rejon turystyczny jest jednostkg pod-
rzedng w stosunku do regionu, ma bowiem mniejszy zasieg przestrzenny, czasem charakteryzuje sie
takze mniejszg koncentracja ruchu turystycznego. Kategorig najnizej usytuowang w tej hierarchii jest
osrodek turystyczny w rozumieniu punktowej koncentracji ruchu turystycznego.

Wymienione jednostki przestrzenne, szczegdinie regiony, czesto nie pokrywaja sie z podzialem
administracyjnym kraju, jednak ze wzgleddw organizacyjno-prawnych badania zazwyczaj organi-
zowane sg wlasnie w ramach jednostek administracyjnych. System statystyki publicznej publikuje
rowniez dane dla jednostek administracyjnych, co jest wazne w przypadku porownywania danych
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lub przygotowywania badania. W ramach UE obowigzuje hierarchiczny system podziatu przestrzeni
dla celdw statystycznych NUTS (pol. NTS). Obszar Polski zostat podzielony wediug nastepujacego
schematu [4], [5]:

Poziom regionalny

NUTS (NTS) 1 — regiony (w Polsce — 6),

NUTS (NTS) 2 — wojewddztwa,

NUTS (NTS) 3 — podregiony (ustalane przez GUS),

Poziom lokalny
NTS 4 — powiaty,
NTS 5 — gminy.

W wiekszosci przypadkow poziomem podstawowym grupowania publikowanych danych jest
wojewddztwo. Nalezy zaznaczy¢, ze organizowanie badan i publikowanie danych w ukladzie jedno-
stek administracyjnych nie zmienia faktu, ze zjawisko turystyki jest nieréwnomiemie rozmieszczone
w przestrzeni, zatem projektujgc i interpretujgc wyniki badan, nalezy uwzgledni¢ opisang wyzej funk-
cjonalng strukture przestrzenng turystyki.

2.4 \Wydatki turystyczne

Wydatki turystyczne definiowane sg jako catkowite wydatki na dobra i ustugi konsumpcyjne,
zakupione na wlasny uzytek lub w celu nieodptatnego przekazania innym, poniesione przez odwie-
dzajgcego lub na jego rzecz w zwigzku z podrézg oraz pobytem w miejscu docelowym, por. [6].

Pojecie wydatku turystycznego odnosi sie zarowno do dobr, jak i ustug, niezaleznie od ich wartosci
jednostkowej, kupowanych w zwigzku z podrézg na zaspokojenie potrzeb odwiedzajacych. Dotyczy to
nie tylko zakupu typowych usiug turystycznych (noclegowych, transportowych, gastronomicznych), ale
takze np. wydatkdw na zakup paliw, artykuldw zywnosciowych nalbywanych poza punktami gastrono-
micznymi oraz doébr konsumpcyjnych i przedmiotdw o wysokie] wartosci kupowanych w trakcie podré-
2y [71°. Wydatki turystyczne moga by¢ przeznaczone rowniez na zakup produktow na wiasny uzytek,
wywozonych poza miejsce odwiedzane (np. pamiatki). Definicjia wydatku turystycznego dopuszcza
takze sytuacje, w ktdrych zakupiony produkt jest niekoniecznie konsumowany przez odwiedzajgcego
(Np. prezenty przywiezione z podrdzy, przeznaczone dla rodziny i/lub przyjacic).

Z punktu widzenia konsumenta wydatek turystyczny moze sie pojawic :

e w momencie nabycia praw do produktu lub swiadczenia ustugi w miejscu odwiedzanym;

e W momencie zakupu imprezy turystycznej lub biletu na transport z wyprzedzeniem, poza miej-
scem odwiedzanym (najczesciej w miejscu zamieszkania).

W definicji wydatku turystycznego warto podkreslic dwa elementy:

e koniecznos¢ uwzglednienia wszystkich wydatkéw poniesionych w zwigzku z podréza,
a wiec takze tych, ktdre mialy miejsce przed jej rozpoczeciem i po jej zakonczeniu; zardw-
no w badaniach miedzynarodowych, jak i regionalnych chodzi przede wszystkim o to, aby nie
pomijac wydatkow stanowigcych przedplate za ustugi (dokonang najczesciej w miejscu statlego
zamieszkania), ktore beda swiadczone w miejscu odwiedzanym;

5 Warto zauwazyc, ze w statystyce publicznej wydatki na dobra konsumpcyjne i przedmioty o wysokiej wartosci sg traktowane jako
turystyczne poczawszy od 2012 roku, a zatem nalezy zwracac¢ baczng uwage na porownywalnosé danych w czasie.
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W badaniu nalezy pamietac nie tylko o wydatkach ponoszonych przez odwiedzajacego, ale takze
przez inne osoby i jednostki w jego imieniu i na jego rzecz (np. podrdze pracownikdw finanso-
wane przez zaklady pracy, podréze turystyczne dzieci finansowane przez rodzicow, podréze calej
rodziny, podczas ktorych jedna osoba ponosi wszystkie wydatki, podrdze osdb niepetnosprawnych
finansowane przez organizacje pozarzgdowe, oplaty za positki w restauracji, na ktére odwiedzajgcy
jest zapraszany na obszarze recepcyjnym, wydatki ponoszone przez instytucje ubezpieczeniowe za
pobyt odwiedzajgcego w osrodkach sanatoryjnych itp.). Oznacza to, ze wydatek turystyczny (catosc
lub jego czese) niekoniecznie musi by¢ ponoszony przez odwiedzajgcego.

Ze wzgledu na czas i miejsce ponoszenia wydatkdw przez odwiedzajgcych lub na ich rzecz moz-
na wyrdznic nastepujgce sytuacje:

e wydatki przed podrdzg, niezbedne do jej przygotowania i podjecia,

e wydatki w czasie podrozy do odwiedzanego migjsca i podczas powrotu, przede wszystkim
zwigzane z transportem,

e wydatki w czasie pobytu w miejscu odwiedzanym,

e wydatki zwigzane z podrdzg, poniesione po powrocie do migjsca stalego zamieszkania.

Do wydatkdw turystycznych nie powinny by¢ wigczane:

e wydatki na zakupy w celach handlowych, fj. w celu odsprzedania, niezaleznie od ich wartosci
jednostkowej oraz niezaleznie od kategorii odwiedzajacych, a takze wydatki na zakupy dokony-
wane przez osoby bedace w podrdzy stuzbowej, czynione w imieniu i na rzecz pracodawcow
(np. zakupy zaopatrzeniowe dla firmy, inne zakupy dokonywane na zlecenie pracodawcy);

e inwestycje | transakcje kapitalowe zawarte przez odwiedzajgcych, takie jak zakup papierow
wartosciowych, ziemi, mieszkar), innych nieruchomosci, nawet jesli miatyby stuzy¢ celom tury-
stycznym (np. mieszkania wakacyjne);

e pienigdze przekazywane krewnym lub znajomym w czasie urlopu, niebedace optata za dobra
lub ustugi turystyczne, darowizny dla instytucji, wplaty o charakterze dobroczynnym dla organi-
zacji charytatywnych;

e rdznego rodzaju optaty specjalne oraz podatki, jesli nie sg czescig ceny ptaconej za nabywane
dobra i ustugi.

Whptywy z turystyki przyjazdowej do danego obszaru (kraju, regionu) definiuje sie jako taczne
wydatki konsumpcyjne nierezydentow odwiedzajgcych ten obszar (kraj, region) poniesione w zwigz-
ku z ich podrozami turystycznymi. Mogg by¢ one poniesione zardowno na obszarze recepcyjnym,
w trakcie pobytu odwiedzajgcych, jak i przed ich przyjazdem, z tytutu przedplat za uslugi, z ktorych
eda korzystali w miejscu odwiedzanym.

Do fgcznych wplywdw danego obszaru (kraju, regionu) wigcza sie zardwno srodki wydawane
przez turystéw, jak i odwiedzajgcych jednodniowych. Czescia wplywdw z tytutu turystyki przyjaz-
dowej sg rowniez optaty za transport na rzecz miejscowych przewoznikéw (np. z tytutu transportu
miedzynarodowego lub miedzyregionalnego).
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ZALECANE KLASYFIKACJE

3.1 Uwagi wprowadzajgce

Jedng z funkcji badari marketingowych jest umozliwienie dokonania oceny wiasnej pozycji na
rynku i jej zmian. Aby to bylo moZliwe, podmioty zajmujgce sie okreslonymi zagadnieniami powinny
stosowac jednolitg terminologie. Tylko wtedy mozna mie¢ pewnosc, ze porownujemy identyczne
Zjawiska, a wnioski z tych pordwnar sg merytorycznie uzasadnione. Rownoczesnie wskazane jest,
aby stosowana terminologia wykorzystywata juz istniejgcy dorobek badawczy. Dazenie do ujednoli-
cenia definicji i Klasyfikacji stosowanych w badaniach roznych aspektdw zjawiska turystyki widoczne
jest w pracach organizacji odpowiedzialnych za ich prowadzenie — UNWTO, OECD i EUROSTAT-u.
W uaktualnionych wytycznych dotyczacych statystyki turystyki [1] podjeto probe jej powigzania z Kla-
syfikacjami dziatalnosci gospodarczej, produktdw, bilansu platniczego 1 statystykag pracy. Podobne
podejscie przyjeto w niniejszym opracowaniu. Wszedzie tam, gdzie byto to mozliwe, wykorzystano
definicje i klasyfikacje stosowane w statystyce turystyki, klasyfikacji dziatalnosci gospodarczej (PKD
2007) oraz Klasyfikacji wyrobdw i ustug (PKWIU 2008) [2], [3], [4], [5].

Dane potrzebne do prowadzenia dziatart marketingowych obejmujg bardzo szeroki zakres zagad-
nier. Czes¢ z nich opisuje dzialania odwiedzajgcych, czesc ich opinie | przekonania. Jesl chodzi
0 dziatania, to dotyczg one charakterystyki podrézy turystycznych, wielkosci poniesionych wydatkow
oraz wykorzystywanych usfug. Uzupetieniem tych informacii jest charakterystyka odwiedzajgcych.
Wymienione zagadnienia moga by¢ opisywane za pomocg roznych zmiennych i roznych kategorii.
Czes¢ z nich znalazta sie we wspomnianych wczesniej oficjalnych klasyfikacjach, ale nie dostarczaja
one szczegdlowego obrazu zjawiska. Ponizej zaprezentowano Klasyfikacje, ktorych zastosowanie
powinno wypetnic te luke i ktdre dostosowane zostaty do potrzeb informacyjnych w regionach. Majg
one charakter hierarchiczny, tzn. skladajg sie z trzech poziomdw. Poziom pierwszy (jednocyfrowy)
ma charakter najogdiniejszy, poziom drugi (dwucyfrowy) reprezentuje bardziej szczegdtowe rozwinie-
cie omawianej kategorii. W niektdrych przypadkach wprowadzono poziom trzeci (trzycyfrowy), naj-
bardziej szczegdtowy. Poziomy drugi i trzeci Klasyfikacji moga by wykorzystane, jesli zdecydowano,
ze celowe jest uzyskanie bardziej szczegdtowych informacji. Opisy zawarte na poziomach Il i lIlmoga
by¢ tez wykorzystane w ankietach lub instrukcjach dla ankieterow jako czes¢ definicii wyjasniajgcych
znaczenie pojec wystepujgcych na wyzszym poziomie. W poszczegdlnych badaniach w odniesieniu
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do wybranych zjawisk moze byc¢ stosowany |, Il lub Il poziom szczegdtlowosci, zaleznie od potrzeb
podmiotu prowadzgcego badanie. Zgodnie z tym, 0 czym wspomniano we wprowadzeniu, niektére
7 ponizszych Klasyfikacji sg adaptacja rozwigzan obowigzujacych w statystyce publicznej. W pozo-
stalych przypadkach proponowane klasyfikacje majg charakter autorski. Poszczegoline klasyfikacje
przedstawiono w oddzielnych punktach, z ktérych kazdy zawiera odniesienia do oficjalnych klasyfi-
kacji oraz informacje o zrédiach wtémych danych.

3.2 Klasyfikacja rodzajow turystyki wedtug gtownego celu podrozy

Jedng z najistotniejszych informaciji opisujgcych zachowania odwiedzajgcych sg ich zaintereso-
wania i sposob spedzania czasu w odwiedzanych migjscach. Informacje na ten temat moga by¢
wykorzystane do tworzenia produktow turystycznych, oceny satysfakcji odwiedzajgcych, poznania
wizerunku regionu i segmentacji rynku. W literaturze przedmiotu mozna spotkac rézne podejscia
do tego zagadnienia. Niektdrzy autorzy (np. W. Gaworecki) proponujac klasyfikacje podrézy tury-
stycznych, postugujg sie terminem ,motywacje” [6], inni preferujg odwotywanie sie do okreslonych
Joroduktow turystycznych”. Analiza tych rozwigzart pokazuje jednak, ze sporzadzenie klasyfikacii
motywadji lub produktdw turystycznych jest praktycznie niemozliwe ze wzgledu na nieograniczong
liczbe mozliwych kombinacji. Do podobnego wniosku doszli autorzy publikacji bedacej probg wy-
pracowania podstaw statystyki turystyki na poziomie regionalnym [7]. W zwigzku z tym postanowio-
no zaproponowac dwie klasyfikacje, ktdre powinny ulatwi¢ i uporzgdkowac zbieranie informaciji na
temat przestanek podjecia podrozy i zainteresowan odwiedzajacych. Pierwsza ze wspomnianych
klasyfikacji postuguje sie kryterium gtéwnego celu podrézy do danego regionu. Gtéwny cel
podrézy to cel, bez ktérego dana podrdz nie miataby miejsca [8]. Okreslenie tego celu jest
w duzym stopniu subiektywng opinig odwiedzajgcego, niemniej pozwala ocenic, jakie byly przestanki
przyjazdu do danego miejsca. Zaproponowana typologia celdw podrdzy nawigzuje do klasyfikaci
wediug gldwnego celu podrdzy obowigzujgce) w systemie statystyki publicznej, por. [9], wprowadza-
no jednak mozliwos¢ stosowania bardziej szczegdlowego podziatu.

Dla przyktadu: w ankiecie moze znalez¢ sie pytanie o gidwny cel podrdzy, w ktérym jako moz-
liwe odpowiedzi podano pozycje oznaczone numerami 1, 2, ... 9 lub bardziej szczegdtowe,
oznaczone numerami 1.1, 1.2 lub 1.2.1. Decyzja o zastosowaniu bardziej szczegdtowego po-
dzialu powinna by¢ podejmowana z rozwaga, aby nie wyadtuza¢ nadmiemie ankiety. W prakty-
ce oznacza to dostosowanie stopnia szczegdtowosci do specyfiki okreslonego regionu.

W przypadku gidwnego celu podrdzy respondent moze wskazac tylko jeden taki cel.

1. Rekreacja i rozrywka (odwiedziny zwigzane z réznymi formami aktywnosci
w czasie wolnym)
1.1 wypoczynek i rekreacja ruchowa
1.2 udziat w zawodach sportowych (odwiedziny, ktdrych gtdwnym celem jest aktywny lub
biery udziat w wydarzeniach sportowych), obejmuije:
1.2.1  czynny udziat w zawodach i masowych imprezach sportowych
1.2.2  biemy udziat w zawodach sportowych
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1.3 korzystanie z dobr kultury (odwiedziny, ktorych gidwnym celem jest zwiedzanie, udziat
czynny lub biemy w imprezach kulturalnych, korzystanie z placdwek kulturalno-rozrywkowych)
1.3.1  udziat w imprezach kulturalnych
1.3.2  zwiedzanie miejsc i obiektdw o znaczeniu kulturowym
1.3.3  poznawanie lokalnych zwyczajdw i tradycji

14 obcowanie z przyroda (odwiedziny, ktdrych gidwnym celem jest pobyt w miejscach cha-
rakteryzujgcych sie ciekawym srodowiskiem przyrodniczym, np. biwakowanie, polowanie)

1.5 rejsy wycieczkowe (morskie i srodlgdowe)

2. Poprawa stanu zdrowia (odwiedziny, ktdrych gidwnym celem jest korzystanie z procedur
poprawiajgcych kondycje oraz stan zdrowia fizycznego i/lub psychicznego
21 leczenie uzdrowiskowe
2.2 wellness i spa
2.3 terapia medyczna
24 inne zabiegi prozdrowotne

3. Edukacja (odwiedziny, ktérych gidwnym celem jest uzupelnianie wiedzy, nabywanie nowych
umiejetnosci, uprawianie hobby, udziat w wykladach, zajeciach praktycznych), obejmuje naste-
pujace formy:

3.1 wymiana studencka
3.2 udziat w kursach jezykowych
3.3 udziat w szkoleniach, kursach

4. Religia (odwiedziny, ktérych gitownym celem sa praktyki religiine)
41 pielgrzymka,
4.2 odwiedzanie miejsc kultu religiinego
4.3 udziat w wydarzeniach religijnych

5. Zakupy (odwiedziny, ktdrych gltdwnym celem jest robienie zakupdw na potrzeby wiasne lub
bliskich osob)

6. Tranzyt (odwiedziny, ktdrych gldwnym celem jest przerwa w trakcie podrézy do innego miejsca
docelowego)

7. Sprawy zawodowe i interesy (odwiedziny, ktorych gtdwnym celem jest wykonywanie czyn-
nosci zwigzanych z praca zawodowg, prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej)

71 podréz stuzbowa (odwiedziny, ktdrych gidwnym celem jest zatatwianie spraw stuzbo-
wych, udziat w spotkaniach biznesowych)

7.2 udziat w wydarzeniach biznesowych:
7.2.1 udzial w konferencjach’
7.2.2 Udzial w targach i wystawach
7.2.3 udzial w imprezach korporacyjnych

” Konferencja to spotkanie, ktdre trwa przynajmniej pdt dnia i w ktdrym uczestniczy minimum 10 osdb, odbywajace sie w wynajetym
na ten cel pomieszczeniu; za [10].
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8. Odwiedziny u krewnych lub znajomych (odwiedziny, ktdrych gidwnym celem jest spotka-
nie z krewnymi lub znajomymi, udziat w uroczystosciach rodzinnych itp.)

8.1 spotkanie z krewnymi lub znajomymi
8.2 udziat w uroczystosciach rodzinnych

9. Inny, np. udziat w przedsiewzieciach zwigzanych z wolontariatem

Relacje pomiedzy przedstawionymi wyzej celami przyjazdu do regionu a klasyfikacjg celéw podrd-
zy w systemie statystyki publicznej zawiera zestawienie w tab. 3.1.

Tabela 3.1 Relacje miedzy proponowang klasyfikacjg a statystykg turystyki wg EUROSTAT-u

Gtéwny cel podrozy w systemie statystyki | Rodzaj turystyki wedtug celu podrozy
turystyki EUROSTAT-u (proponowana klasyfikacja)

Osobisty: wypoczynek, rekreacja i wakacje 1. Rekreacja i rozrywka

Osobisty: odwiedziny u krewnych lub znajomych 8. Odwiedziny u krewnych lub znajomych
2. Poprawa stanu zdrowia
3. Edukacja

Osobisty: inne (np. pielgrzymka, kuracja) 4. Religia

: p. pielgrzymea, ) 5. Zakupy
6. Tranzyt
9. Inny
Zawodowy/stuzbowy 7. Sprawy zawodowe i interesy

Zrédio: Opracowanie autordw.

Dostepne dane:

GUS od 2014 r.8 realizuje badania na potrzeby statystyki w dziedzinie turystyki, rachunkdw narodo-

wych i bilansu pfatniczego:

,Podréze nierezydentdw do Polski. Ruch pojazddw i oséb na granicy Polski z krajami Unii Euro-
pejskie]” — symbol 1.30.17 w Programie Badan Statystycznych Statystyki Publicznej na kolejne
lata (PBSSP), celem badania jest uzyskanie od nierezydentéw® opuszczajgcych Polske informacii
na temat wysokosci poniesionych przez nich wydatkdw zwigzanych z pobytem w naszym kraju,
w tym na zakup towardw i optacenie ustug wraz z okresleniem struktury dokonanych wydatkdw.
W pytaniu o glowny cel wizyty w Polsce respondent proszony jest o wybor sposrod ponizsze;

kafeterii:
Osobisty:

* wypoczynek, rekreacja, wakacje
e odwiedziny u krewnych lub znajomych
e zdrowotny
e religiiny, pielgrzymka
e edukacyjny
e zakupy
o tranzyt
e inny (np. sportowy, kulturalny)

@

dostepne na stronie intemetowej [11]

Ostatnie z cyklicznych badan pt. , Turystyka | wypoczynek w gospodarstwach domowych” zostalo zrealizowane w 2013 r. Wyniki

¢ Osdb mieszkajacych poza granicami Polski diuzej niz rok; nierezydentami moga by wiec takze Polacy jesli spetniaja powyzszy

warunek.
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Stuzbowy/zawodowy:

e zalatwianie interesow

e udziat w konferencji, kongresie

e Udziat w targach, wystawach

e praca sezonowa, przygraniczna

e wyjazd w charakterze czionka zatogi srodka transportu (pociag, statek, samolot)

e tranzyt

* inny rodzaj wyjazdu na delegacje
,Jczestnictwo mieszkaricow Polski (rezydentdw) w podrézach” — symbol 1.30.18 w PBSSP,
badanie prowadzone jest w gospodarstwach domowych w miesigcu nastepujgcym po zakon-
czeniu kwartatu. Gtéwne cele wyjazdu zostaly podzielone na prywatne i zawodowe:
Prywatny:

e wypoczynek, rekreacja i wakacije

e odwiedziny u krewnych lub znajomych

e zdrowotny

e religiiny, pielgrzymka

e edukacyjny

e zakupy

° inny
Zawodowy:

e praca sezonowa, przygraniczna — dotyczy podrdzy zagranicznych

e wyjazd w charakterze czionka zalogi srodka transportu (pociag, statek, samolot) w przy-

padku podrdzy zagranicznych
e inny stuzbowy (zatatwianie interesow, udziat w naradach, konferencjach, targach Iub inny
rodzaj wyjazdu na delegacje)

Gromadzone dane sg opracowywane W Ujeciu wymaganym przez rozporzadzenie 692/2011
w odniesieniu do podrézy turystycznych (z przynajmniej jednym noclegiem) dla oséb w wieku
co najmniej 15 lat.

3.3 Klasyfikacja sposobow spedzania czasu
(aktywnosc¢ w odwiedzanym miejscu)

Ze wzgledu na to, ze w praktyce realizacja glownego celu moze obejmowac rézne czynnosci od-
wiedzajgcych, pytanie o cel powinno by¢ uzupelnione pytaniem o sposdb spedzania czasu w trakcie
podrozy, tzn. aktywnos¢ na terenie odwiedzanego regionu. W stosownym pytaniu w ankiecie
nalezy zaproponowac wskazanie kilku czynnosci, cho¢ zalecane jest ograniczenie liczby opcji, ktdre
moga wybrac¢ respondenci. Lista sposobdw spedzania czasu umieszczona w ankiecie powinna
by¢ dostosowana do kontekstu, w ktdrym przeprowadzane jest badanie, tj. walordw turystycznych
obszaru i sezonu. Zebranie danych na temat sposobdw spedzania czasu powinno dostarczy¢ infor-
macji przydatnych w planowaniu rozwoju turystyki, w tym segmentaciji rynku.

1. Wypoczynek
1.1 plazowanie i kgpiele
1.2 spacery
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13.
14.
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Rekreacja

21 amatorskie uprawianie sportow wodnych (zeglarstwo, kajakarstwo, nurkowanie, wind-
surfing i kitesurfing, rafting)

2.2 amatorskie uprawianie sportow zimowych (narciarstwo zjazdowe, snowboarding, ty-
Zwiarstwo, narciarstwo sladowe)

2.3  wedkarstwo

2.4  myslistwo

2.5 Zzbieranie runa lesnego

2.6 wedrdwki piesze, nordic walking

2.7  wedrdwki rowerowe

2.8 wedrdwki konne i inne formy hippiki

2.9 amatorskie uprawianie sportdw motorowych

210 amatorskie uprawianie sportéw lotniczych (pilotowanie samolotdw, szybownictwo,
spadochroniarstwo, lotniarstwo)

2.11 wspinaczka i speleclogia

2.12 korzystanie z urzadzen rekreacyjnych (akwaparki, baseny, korty tenisowe, pola golfowe)

2.13 praca na dzialce

Uprawianie hobby
3.1 obserwacja przyrody
3.2  udziat w spotkaniach, szkoleniach hobbystycznych
3.3 udziat w grupach rekonstrukcyjnych
3.4 inne

Obcowanie z kultura
4.1 zwiedzanie muzedw, galerii
4.2 zwiedzanie zabytkowych obiektdw, migjscowosci
4.3 udziat w imprezach kulturalnych, koncertach, festiwalach, festynach

Rozrywka
5.1  Kkorzystanie z oferty rozrywkowej, clubbing
5.2 kibicowanie w imprezach sportowych
5.3 udzial w masowych imprezach sportowych
5.4  odwiedzanie lokali gastronomicznych
5.5  udziat w grach hazardowych

Kontakty towarzyskie

6.1  udziat w spotkaniach towarzyskich
6.2  udziat w uroczystosciach rodzinnych

Udziat w praktykach religijnych
Korzystanie z zabiegéw kosmetycznych
Korzystanie z zabiegdéw i porad medycznych
Robienie zakupdw dla przyjemnosci
Udziat w szkoleniach, wyktadach
Udziat w treningach, zgrupowaniach sportowych
Praca w ramach wolontariatu

Inne
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3.4 Czas trwania podrozy

Podstawowa klasyfikacja podrdzy turystycznych weadtug czasu trwania przedstawia sie nastepu-
jaco [12]

® ez noclegu — wycieczki
e krotkie podrdze — 1-3 noclegi
e dlugie podroze, wakacyjne — co najmniej 4 noclegi

Zaleznie od potrzeb w odniesieniu do podrézy wakacyjnych moga by¢ wprowadzane dodatkowe
podziaty, np. 4-6 noclegdw, 7—13 noclegow itp.

3.5 Baza noclegowa

Uzyskanie doktadnych informaciji na temat obiektow, w jakich nocowali respondenci, ma klu-
czowe znaczenie dla szacowania wielkosci ruchu turystycznego w regionie. W praktyce moze sie
to okazac¢ trudne, poniewaz nazewnictwo, z ktdrym stykajg sie turysci, odbiega od oficjalnej ter-
minologii. Z tego powodu zbieranie danych na ten temat powinno przebiega¢ w dwadch krokach.
W pierwszym kroku nalezy zebrac¢ informacje o obiektach, tak jak okreslajg je turysci, a w drugim
dokonac¢ zaklasyfikowania tych obiektéw do odpowiedniego rodzaju wediug klasyfikacji GUS.
Zaproponowana klasyfikacja bazy noclegowej uwzglednia nazewnictwo, z ktérym turysci moga
spotkac sie w praktyce, a rownoczesnie na poziomie grup obiektow nawigzuje do terminologii
stosowanej przez GUS. W dalszej czesci zostala uzupetniona kluczem przejscia do oficjalnych
klasyfikacji, tak aby mozliwe bylo porownywanie uzyskanych danych z danymi publikowanymi
przez GUS I EUROSTAT. Respondenci powinni by¢ proszeni o wskazanie rodzaju bazy wyko-
rzystywanej podczas pobytu w regionie oraz odpowiedz na pytanie o liczbe spedzonych w nim
noclegdéw. Wskazane jest uwzglednienie w kafeterii miejsca na wpisanie rodzaju obiektu, jesli nie
zostat uwzgledniony wsrdd podanych propozycii.

1. Hotele i podobne obiekty
1.1 hotel, hotel apartamentowy, condohotel
1.2 motel, pensjonat, zajazd
1.3 zamek, centrum odnowy biologicznej, spa
1.4 wotel, botel, inny obiekt $wiadczacy ustugi typowe dla hotelu, ,bed & breakfast”

W przypadku hoteli, zaleznie od potrzeb, w pytaniach mozna wymienic¢ poszczegdlne katego-
rie, np. hotel jednogwiazdkowy itp.

2. Turystyczne obiekty noclegowe i miejsca kréotkotrwatego
zakwaterowania
2.1 osrodek wczasowo-szkoleniowy, osrodek wczasowy, osrodek kolonijny, dom pracy
twarczej, dom pielgrzyma, osrodek sportu i rekreacii, osrodek doskonalenia kadr, osro-
dek turystyczno-wypoczynkowy, stanica wodna, centrum rekreacyjno-wypoczynkowe,
osrodek sportowo-turystyczny, dwadr, kompleks wypoczynkowy, dom weselny, osrodek
kultury i turystyki, osrodek wczasowo-rehabilitacyjny, dom wypoczynkowy
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2.2 schronisko, schronisko miodziezowe, schronisko szkolne, hostel, dom wycieczkowy
2.3 sanatorium lub inny zaklad leczniczy dziatajacy na terenie uzdrowiska

2.4 kwatera prywatna, pokoje goscinne, wynajety apartament, noclegi, dom goscinny
2.5 kwatera agroturystyczna

2.6 wynajety domek turystyczny, bungalow

3. Pola kempingowe (wtaczajac pola dla pojazdéw kempingowych) i pola namio-
towe
3.1 kemping, przyczepa kempingowa
3.2 pole biwakowe
3.3 obozowisko np. rekreacyjne, wedkarskie, fowieckie

4. Mieszkanie u krewnych lub znajomych

5. Drugi dom, mieszkanie wakacyjne wtasne lub w ramach czesciowego systemu
witasnosci (time-share, w tym wiasciciele apartamentéw w hotelach apartamen-
towych i condohotelach)

6. Srodek transportu - z dodatkowym pytaniem o rodzaj:
samochdd, pociag, t6dz, statek

7. Marina, przystan jachtowa
8. Dom studencki, internat, internat sportowy, bursa, hotel pracowniczy

9. Inne miejsce noclegéw

Glowny Urzad Statystyczny, realizujgc comiesieczne statystyczne badanie bazy noclegowe],
gromadzi informacje od obiektéw posiadajgcych 10 lub wiecej miejsc noclegowych w podziale
na 20 rodzajow:

e hotele

e motele

® pensjonaty

® inne obiekty hotelowe

e domy wycieczkowe

e schroniska

e schroniska mtodziezowe

e szkolne schroniska miodziezowe
e osrodki wczasowe

e osrodki kolonijne

e osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe
e domy pracy tworczej

e zespoty domkow turystycznych
® kempingi
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e pola biwakowe

e hostele

e zakiady uzdrowiskowe

e pokoje goscinne/kwatery prywatne
e kwatery agroturystyczne

e pozostate obiekty noclegowe

Dane pozyskiwane z turystycznych obiektéw noclegowych na potrzeby przekazywania danych
do Eurostatu sg grupowane wg PKD 2007 w podziale na 55.1; 55.2 1 55.3.

Z kolei EUROSTAT w badaniach popytu turystycznego giowne rodzaje zakwaterowania dzieli na:

° wynajmowane miejsca zakwaterowania: hotele lub podobne obiekty noclegowe

e wynajmowane miejsca zakwaterowania: kempingi, pola kempingowe, wiaczajac pola dla
przyczep i pojazddw kempingowych i pola namiotowe (niemieszkalne)

° wynajmowane miejsca zakwaterowania; pozostate obiekty wynajmowane (zaklady uzdro-
wiskowe, schroniska miodziezowe, przystanie jachtowe itp.)

* niewynagmowane miejsca zakwaterowania: wiasne domy wakacyjne

° niewynagmowane miejsca zakwaterowania: zakwaterowanie zapewnione bezplatnie przez
krewnych lub znajomych

* niewynamowane migjsca zakwaterowania: pozostate niewynajmowane miejsca zakwate-
rowania

Zestawienie zamieszczone w tab. 3.2 ilustruje relacje miedzy proponowana klasyfikacja, kla-
syfikacjg obowigzujgcag w statystyce turystyki w ramach EUROSTAT-u i statystyka gospodarcza.
Puste miejsca zostawiono w tych pozycjach, w ktorych wskazanie ekwiwalentu w innych kla-
syfikacjach uznano za niecelowe lub niemozliwe. Ze wzgledu na prég wielkosci wprowadzony
w statystyce turystyki wskazane jest umieszczenie w ankiecie pytania dotyczacego wielkosci
obiektu z wynajmowanymi miejscami zakwaterowania, z ktérego korzystat turysta, tak aby okre-
sli¢ udziat najmniejszych obiektdw. Innym zagadnieniem, ktdre moze sprawia¢ trudnosc, jest
takie sformutowanie pytan lub instrukcji do ankiety, zeby oddzieli¢ osoby korzystajace z obiek-
téw, ktérych sg wiascicielami lub wspdiwtascicielami, takze w systemie czasowym (time-share),
od pozostatych uzytkownikow takich obiektow. W tym ostatnim przypadku obiekty te powinny
by¢ potraktowane jako ekwiwalent hotelu lub pozostatych obiektow zakwaterowania, zaleznie
od zakresu swiadczonych ustug.

Dostepne dane wtérne:

Badania prowadzone przez GUS: Korzystajagcy z bazy noclegowej i udzielo-
ne noclegi turystom krajowym i zagranicznym, dane na poziomie wojewddztw dostepne
w ukladzie miesiecznym (8 tygodni po okresie sprawozdawczym) i rocznym dla wynaj-
mowanych migjsc noclegowych; dane w ujeciu rocznym dostepne na poziomie gmin,
dodatkowo informacje na temat krajow zamieszkania turystow zagranicznych; dane na
temat korzystajacych i noclegow udzielonych turystom krajowym i zagranicznym w poko-
jach goscinnych i kwaterach agroturystycznych — dane roczne w ukiadzie wojewodzkim:
http.//stat.gov. pl/banki-i-bazy-danych/ >bank danych lokalnych>turystyka>turystyczne obiek-
ty noclegowe.

37



38

ROZDZIAE 3

Tabela 3.2 Relacje miedzy proponowang klasyfikacjg a statystyka turystyki w Eurostacie i PKD 2007

Podziat obiektow
na grupy PKD

Rodzaje obiektow wyodrebniane w bada-

Baza noclegowa wynajmowana odptatnie

1.4 wotel, botel, inny obiekt swiadczacy ustugi
typowe dla hotelu, ,bed & breakfast”

55.2 Turystyczne
obiekty nocle-
gowe | miejsca
krétkotrwatego
zakwaterowa-
nia (zaktady
uzdrowiskowe,
schroniska
miodziezowe)

2.1 osrodek wczasowo-szkoleniowy, osrodek
wczasowy, osrodek kolonijny, dom pracy
tworczej, dom pielgrzyma, osrodek spor-
tu i rekreacji, osrodek doskonalenia kadr,
osrodek turystyczno-wypoczynkowy, stanica
wodna, centrum rekreacyjno-wypoczynkowe,
osrodek sportowo-turystyczny, dwor, kom-
pleks wypoczynkowy, dom weselny, osrodek
kultury i turystyki, osrodek wczasowo-rehabili-
tacyjny, dom wypoczynkowy,

2.2 schronisko, schronisko miodziezowe, schro-
nisko szkolne, hostel, dom wycieczkowy

2.3 sanatorium lub inny zaktad leczniczy dziataja-
cy na terenie uzdrowiska

2.4 kwatera prywatna, pokoje goscinne, wynajety
apartament, noclegi, dom goscinny

2.5 kwatera agroturystyczna

2.6 wynajety domek turystyczny, bungalow

Wysz_cz_e- 2007 zgodny niach statystycznych w dziedzinie turystyki Uwagi
golnienie L .
z zaleceniami (proponowana klasyfikacja)
Eurostatu
55.1 Hotele i po- 1.1 hotel, hotel apartamentowy, condohotel
dobne obiekty 1.2 motel, pensjonat, zajazd
zakwaterowania | 1.3 zamek, centrum odnowy biologicznej, spa

Badaniem w ra-
mach statystyki
turystyki objete
sg obiekty
liczace co naj-
mniej 10 miejsc
noclegowych,
dla jednostek
poza badaniem
szacowana jest
roczna liczba
udzielonych
noclegow.

55.30 Ustugi swiad-
czone przez pola
kempingowe (wigcza-
jac pola dla pojazddw
kempingowych) i pola
namiotowe

3.1 kemping, przyczepa kempingowa

3.2 pole biwakowe

3.3 obozowisko np. rekreacyjne, wedkarskie,
towieckie

Obiekty liczace
co namniej 10
stanowisk kem-
pingowych lub
namiotowych.

Dla ww. rodzajow obiektow, udostepniajacych odptatnie turystom maksymalnie 9 miejsc noc-
legowych lub stanowisk kempingowych albo namiotowych, roczna liczbe udzielonych nocle-
gow okresla sie jedynie szacunkowo.

56.9 Pozostate ustugi
zwigzane z za-
kwaterowaniem

8. Dom studencki, internat, interat sportowy,
bursa, hotel pracowniczy, srodek transportu —
z dodatkowym pytaniem o rodzaj: samochdd,
pociag, 6dz, statek

93.29 Pozostala
dziatalnosc
rozrywkowa
i rekreacyjna

7. Marina, przystan jachtowa, stanica wodna

wane miejsca
zakwatero-
wania

Niewynajmo-

4. Mieszkanie u krewnych lub znajomych

5. Drugi dom, mieszkanie wakacyjne wiasne lub
w ramach czesciowego systemu wiasnosci

6. Srodek transportu® — z dodatkowym pytaniem
0 rodzaj: samochdd, pociag, 16dz, statek

Informacje o noc-
legach turystow
w tych obiektach
sq moZliwe do
pozyskania
poprzez badania
popytu turystycz-
nego. Statystyki
pochodzace
7 tych obiektdw
sa wylaczone
7 badar bazy
noclegowej tu-
rystyki realizowa-
nych przez GUS.

@ jedli z apartamentu korzysta wiasciciel, natomiast jesli wynaimuje go innej osobie, to traktowane jest to

jak wynajem miejsca noclegowego odpowiednio w hotelu lub innym obiekcie krotkotrwatego pobytu
b niektdre srodki transportu (np. pocigg, statek) oferujg odptatnie miejsce zakwaterowania
Zrédio: Opracowanie autordw.
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Miesieczna informacja o liczbie turystow zagranicznych i krajowych korzystajgcych
7 turystycznych obiektdw noclegowych (10 i wiecej miejsc noclegowych) oraz o udzielonych
im noclegach dostepna jest rowniez na stronie internetowe] GUS w informacjach tematycz-
nych dotyczacych turystyki http.//stat. gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/.
Dane na temat liczby podmiotéw i przychoddéw przedsigbiorstw w sekciji | zakwatero-
wanie i gastronomia — dane roczne, poziom wojewddztw: htip://stat.gov.pl/banki-i-bazy-da-
nych/ bank danych lokalnych>podmioty gospodarcze>podmioty niefinansowe prowadzace
dziatalnos¢ gospodarczag (PKD 2007)>przychody i koszty wediug podstawowego rodzaju
dzialalnosci przedsiebiorstw.

3.6 Srodki transportu wykorzystane na dojazd do regionu

Mobilnos¢ jest nieodigczng cecha turystyki i dlatego informacije na temat wykorzystywanych
srodkow transportu majg podstawowe znaczenie dla planowania rozwoju turystyki i infrastruktury
transportowe] w regionach. Infrastruktura i ustugi transportowe sg przedmiotem badan statystyki
publicznej w kilku przekrojach i kazdy z nich moze by¢ interesujgcy z punktu widzenia turystyki.
Wspomniane badania statystyki publicznej obejmujg sprawozdania podmiotdw swiadczacych
ustugi transportowe zgodnie z klasyfikacjami PKD 2007 i PKWIU oraz sprawozdawczos¢ rze-
czowa dotyczacy infrastruktury i wielkosci przewozow. W zakresie statystyki turystyki w ramach
badan strony popytowej zbierane sg informacje na temat srodkow transportu wykorzystywanych
przez odwiedzajgcych. Proponowana klasyfikacja jest rozszerzong wersjg klasyfikacji stosowa-
nej w tym badaniu.

1. Pociag

2. Srodki transportu drogowego
2.1 transport drogowy zbiorowy
2.1.1 autokar wycieczkowy
2.1.2 autobus/autokar rejsowy — linia regularna
2.1.3 bus [uwaga do dyskusji: w niektérych badaniach wyodrebniany]
2.2 transport drogowy indywidualny
2.2.1 samochod osobowy (dodatkowy podziat: wkasny/wynajety)
2.2.2 motocykl/skuter (dodatkowy podzial: wiasny/wynajety)

3. Srodki transportu powietrznego
3.1 tradycyjny przewoznik
3.2 przewoznik niskokosztowy
3.3 samolot czarterowy
3.4 samolot/helikopter prywatny (wynajety/wiasny)

4. Srodki transportu wodnego
4.1 statek/prom rejsowy
4.2 statek wycieczkowy
4.2 prywatny transport wodny: jacht, t6dz itp. (dodatkowy podziat: wiasny/wynajety)
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5. Pozostate srodki transportu

5.1 rower
5.2 autostop
5.4 pieszo
5.5 inne

Tabela 3.3 Relacje miedzy proponowang Klasyfikacja dojazdowych srodkdw transportu a statysty-
ka turystyki w Eurostacie?, kKlasyfikacja PKD 2007 i statystyka transportu w GUS

Wykorzysty-
Statystyk.a . w?ne Statystyka .
turystyki PKD 2007 srodki trans- e Uwagi
EUROSTAT portu
w GUS
-u (proponowana
klasyfikacja)
49.1 Transport kolejowy 1. Pociag Transport
Pociag pasazerski miedzy- kolejowy
miastowy
49.39 Pozostaly transport | 2.1 Transport dro- | Transport
Autobus, . ‘ .
lgdowy pasazerski© gowy zbiorowy | samochodowy
autokar
zarobkowy
Powietrzny | 51.1 Transport lotniczy 3. Srodki transpor- | Pasazerowie
(regularny, pasazerski tu powietrznego | w portach
nieregularny lotniczych
i pozostaty
lotniczy)
Zegluga 50.1 Transport morski 4. Srodki transpor- | Transport
(promy, to- i przybrzezny pasa- tu wodnego Srédlgdowy;
dzie, statki zerskiP transport mor-
wycieczko- ski; transport
we itp.) przybrzezny®
77.11.10 Wynajem 2.2 Transport W badaniach
samochoddw osobo- drogowy indy- Wg propo-
wych bez kierowcy widualny nowanej
Pojazd 77.39.13 Wynajem klasyfikacji
motorowy i dzierzawa motocykl, zalecane jest
(wtasny lub przyczep kempingo- wyodrebnia-
wynajety) wych | samochoddw nie samo-
z czescig mieszkalna, choddéw
bez kierowcy wiasnych
i wynajetych
Inny 5. Pozostate srod-
(np. rower) ki transportu

@ w zaleceniach EUROSTAT-u srodki transportu wykorzystywane w miegjscu docelowym nie sg ob-
jete badaniem; ® obejmuje tylko profesjonalny transport wodny (bez prywatnych srodkdw transportu
wodnego); © facznie z transportem linowym, wyciggami, pojazdami napedzanymi sitg migsni

Zrédio: Opracowanie autordw.
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Dostepne dane wtome:

Badanie prowadzone przez GUS:
Uczestnictwo w podrézach krajowych/zagranicznych wyodrebnia gidwne srodki transportu
w podziale na;

1 — lotniczy

2 —wodny

3 — kolejowy

4 — autobusowy, autokarowy (regularny, turystyczny)

5 — pojazdy silnikkowe prywatne i wynajete

6 — inny (Np. rower)

Dane dotyczace przewozdw pasazerow w transporcie kolejowym i drogowym zbiorowym
w uktadzie wojewodzkim; pasazerowie w portach lotniczych i morskich; infrastruktura trans-
portowa, wyniki przedsiebiorstw transportowych wg siedziby przedsiebiorstwa:
http.//stat.gov. pl/obszary-tematyczne/transport-i-lacznosc/transport/ — Transport wyniki dzia-
talnosci ... — wydawnictwo GUS.

8.7 Srodki transportu wykorzystane w celu poruszania sie po regionie

1. Komunikacja lokalna
1.1 autobus
1.2 tramwaj/trolejbus
1.8 metro
1.4 Srodek transportu wodnego

Kolej podmiejska
Bus (komunikacja zbiorowa prywatna)
Specjalny autokar turystyczny (sightseeing tours)

Autokar wycieczkowy (wykorzystany wczesniej w celu dotarcia do regionu)

© o M ® D

Transport indywidualny

6.1 taxi

6.2 samochod (dodatkowy podziat: wiasny/wynajety)

6.3 motocykl/skuter/quad (dodatkowy podziat: wiasny/wynajety
6.4 rower (dodatkowy podziat: wiasny/wynajety)

6.5 {odka/jacht (dodatkowy podziat: wiasny/wynajety)

6.6 autostop

3.8 Baza gastronomiczna

Podobnie jak w przypadku bazy noclegowej, ze wzgledu na réznorodnose nazw obiektdw gastro-
nomicznych proponuje sie podawanie w pytaniach rozszerzonego zestawu nazw, tak jak w przed-
stawionej nizej klasyfikacji. W statystyce publicznej przedmiotem badart sg wyniki podmiotéw swiad-
czgcych ustugi gastronomiczne (PKD 2007 i PKWIiU 2008) oraz sprawozdawczosci rzeczowe).
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1. Restauracje

2. Bary (bary mleczne, bistro, kawiamie, cukiernie, herbaciamie, piwiarnie, puby, bary przekasko-
we, snack bary, braserie)

3. Stotowki

4. Punkty gastronomiczne (smazalnie, bufety, lodziarnie, pijalnie itp.)

Tabela 3.4 Relacje miedzy proponowang Klasyfikacja wykorzystywanych placowek gastronomicz-
nych a PKD 2007 i Klasyfikacja placowek gastronomicznych wg GUS

Wyk kt
Klasyfikacja GUS ykorzystywane zaklady .
PKD 2007 E gastronomiczne (propono- Uwagi
(badania rzeczowe) L
wana klasyfikacja)

56. Dzia- Restauracje Restauracje PKD obejmuje
lalnosc Bary Bary takze ustugi gastro-
ustugowa StolOWkK SOlOWK nomiczne swiad-
zZwigzana - - czone w srodkach
7 WyZywie- Punkty gastronomiczne | Punkty gastronomiczne fransportu oraz
niem stotowki

Zrédlio: Opracowanie autoréw.

Dostepne dane wtéme:
Badanie prowadzone przez GUS: liczba placéwek gastronomicznych wediug rodzaju,

przychody z dziatalnosci gastronomicznej, dane roczne na poziomie wojewddztw: http://stat.
gov.pl/banki-i-bazy-danych/ > Bank Danych Lokalnych >Dziatalnos¢ gastronomiczna.

3.9 Wykorzystane zrodta informacii na temat regionu?

W przypadku zrodet informacii moZliwe jest korzystanie z wielu takich zrodet i diatego w ankiecie
nalezy rozwazy¢ mozliwosc ograniczenia wyboru do np. tylko 3 mozliwosci, mozna rowniez poprosic
0 uporzadkowanie tych zrédet wedtug ich znaczenia dla respondenta.

1. Krewni i znajomi

2. Pracownicy agenciji turystycznej

3. Media

3.1 telewizja
3.2 radio

4 W Klasyfikacjach EUROSTAT-u nie uwzgledniono Zrédet informacii na temat odwiedzanych migjsc.
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3.3 prasa codzienna

3.4 czasopisma

3.5 czasopisma podrdznicze

3.6 telewizyjne kanaly podréznicze
3.7 przewodniki

4. Lokalna informacja
4.1 broszury i materialy promocyjne regionu,
4.2 pracownicy informacji turystycznej, ZOPOT

5. Internet
5.1 strony internetowe miasta/regionu
5.2 intermetowy katalog i strona biura podrdzy, strona ustugodawcy
5.3 portal turystyczny
5.4 turystyczne portale spolecznosciowe (np. tripadvisor)
5.5 portale spotecznosciowe

6. Targi turystyczne

7. Wiasne doswiadczenia z poprzednich podrézy

3.10 Sposob zakupu ustug turystycznych

W systemie statystyki publicznej informacije na temat sposobu zakupu ustug turystycznych po-
jawiajg w badaniach strony popytowej w statystyce turystyki wediug zalecen EUROSTAT-u [13].
Proponowana klasyfikacja jest bardziej szczegdtowa, a klucz przejscia miedzy obiema klasyfikacjami
zawiera tapb. 3.5,

1. Zakup lub rezerwacja pojedynczych ustug u organizatora podrézy, posrednika lub
agenta
1.1 w punkcie sprzedazy
1.2 telefonicznie
1.3 on-line

2. Zakup imprezy turystycznej
2.1 w punkcie sprzedazy organizatora, posrednika lub agenta
2.2 on-line u organizatora, posrednika lub agenta
2.3 uinnego posrednika niz organizator podrdzy, agent lub posrednik turystyczny (np. w szkole)

3. Zakup lub rezerwacja pojedynczej ustugi turystycznej u producenta
3.1 bezposrednio w obiekcie producenta ustugi lub telefonicznie
3.2 on-line

4. Rezerwacja lub zakup ustug turystycznych nie byly potrzebne (np. odwiedziny
u rodziny)
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Tabela 3.5 Relacje miedzy proponowang klasyfikacjg a klasyfikacjg w statystyce turystyki

EUROSTAT-u
Statystyka turystyki Sposob zakupu ustug turystycznych Uwagi
EUROSTAT-u (proponowana klasyfikacja)
Korzystanie z ustug organi- | Zakup lub rezerwacja pojedynczych ustug | W klasyfikaci

zatora wyjazdow grupowych
lub biura podrdzy w celu
zarezerwowania glownych
srodkow transportu

Korzystanie z ustug organi-
zatora wyjazddw grupowych
lub biura podrézy w celu
zarezerwowania glownych
miejsc zakwaterowania

u organizatora podrdzy, posrednika
lub agenta

1.1 w punkcie sprzedazy

1.2 telefonicznie

EUROSTAT-u nie
sprecyzowano, jak
traktowac zakupy
pojedynczych ustug
na stronie interneto-
wej organizatora lub
agenta

Wyjazd zorganizowany

Zakup imprezy turystyczne;

2.1 w punkcie sprzedazy organizatora,
posrednika lub agenta

2.2 on-line u organizatora, posrednika lub
agenta

2.3 u innego posrednika niz organizator
podrézy, agent lub posrednik turystycz-
ny (Np. w szkole)

Rezerwowanie glownych
Srodkéw transportu za po-
Srednictwem Interetu

Rezerwowanie glownych
miejsc zakwaterowania za
posrednictwem Internetu

Zakup lub rezerwacja pojedynczych ustug
u organizatora podrdzy, posrednika lub
agenta

1.3 on-line

Zakup lub rezerwacja pojedynczej ustugi
turystycznej u producenta

3.2 on-line

Ustugi zarezerwowano bez-
posrednio u ustugodawcy
(dla podrézy organizowa-
nych samodzielnie)

Zakup lub rezerwacja pojedynczej ustugi

turystycznej u producenta

3.1 bezposrednio w obiekcie producenta
ustugi lub telefonicznie

W Klasyfikacii
EUROSTAT-u nie
sprecyzowano, jak
traktowa¢ zakupy
pojedynczych ustug
na stronie interneto-
wej ustugodawcy

Rezerwowanie nie bylo
konieczne (dla podrdzy or-
ganizowanych samodzielnie)

Rezerwacja lub zakup ustug turystycz-
nych nie byly potrzebne (np. odwiedziny
u rodziny)

Zrédlo: Opracowanie autoréw.
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3.11 Klasyfikacja wydatkow turystycznych

Proponowana Klasyfikacja nawigzuje do zalecert w ramach statystyki turystyki EUROSTAT-u, jest
jednak znacznie bardziej szczegdtowa. Relacje miedzy obiema klasyfikacjami zawiera tab. 3.6.

1.

Wydatki na zakup imprezy turystycznej/pakietu

2. Wydatki pozostate, nieuwzglednione w pakiecie lub niezwigzane z zakupem imprezy

turystycznej/pakietu
2.1 wydatki na zakwaterowanie
2.1.1 optaty za noclegi w hotelach, motelach i podobnych obiektach zakwaterowania
2.1.2 optaty za noclegi w innych migjscach krotkotrwatego zakwaterowania (np. domach
wycieczkowych, hostelach)
2.1.3 optaty za noclegi na kempingach i polach namiotowych
2.1.4 optaty za noclegi w prywatnej wynajmowanej bazie noclegowe;j
2.1.5 wydatki zwigzane z eksploatacjg przyczep kempingowych, fodzi z miejscami do
spania
2.1.6 wydatki zwigzane z noclegami w srodkach komunikacji (jesli sa objete odrebnag
oplata)
2.2 wydatki na positki i napoje w placdéwkach gastronomicznych
2.3 wydatki na transport
2.3.1 wydatki na transport zwigzany z dojazdem do migjsca pobytu
2.3.2 wydatki na transport lokalny (wedtug kategorii srodkow transportu wiasciwych dla
danego regionu)
2.4 wydatki na ustugi kulturalne, sportowe, rekreacyjne
2.4.1 wydatki na bilety wstepu do obiektow lub na imprezy kulturalne
2.4.2 wydatki na ustugi rekreacyjne, udziat w imprezach sportowych
2.5 wydatki na ustugi zdrowotne: medyczne, rehabilitacyjne, spa, weliness
2.6 wydatki na zakupy (na wiasne potrzeby, pamigtki, upominki)
2.6.1 wydatki na odziez, obuwie
2.6.2 wydatki na zakup produktdw spozywczych, napojdw, alkoholu
2.6.3 wydatki na dobra konsumpcyjne i przedmioty o duzej wartosci
2.6.4 wydatki na inne produkty
2.7 pozostale wydatki (np. na usltugi finansowe, telekomunikacyjne, ubezpieczenia, koszty
tacznosci oraz ustugi osobiste: fryzjerskie, kosmetyczne, masazu, pralnicze itp.).

Klasyfikacja wydatkdw turystycznych wymaga kilku szczegdtowych wyjasnien:

1.

Wydatki na ustugi noclegowe powinny obejmowac rowniez koszty serwowania positkow, jesli

nie sg one oddzielone od ustugi noclegowej (Np. nocleg z wliczong ceng $niadania).

Wydatki na positki i napoje w placéwkach gastronomicznych powinny obejmowac:

e wydatki na positki | napoje nabywane w obiektach gastronomicznych (restauracjach, kawiar-
niach, barach, klubach itp.),

e wydatki na posiki i napoje nabywane w punktach gastronomicznych znajdujacych sie w obiek-
tach noclegowych (wtedy, gdy koszty wyzywienia moga by¢ oddzielone od usfug noclegowych),

e wydatki na positki i napoje nabywane w srodkach transportu publicznego, jesli nie sg one
wliczone do ceny biletu i mogg by¢ oddzielone od usiug transportowych, w przeciwnym
razie wchodzg w skiad wydatku na ustugi transportowe.
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Wydatki na transport powinny uwzglednia¢ dwie grupy:

e wydatki na dojazd do miejsca odwiedzanego i powrdt,

e wydatki na transport lokalny (wg kategorii), 1. te, kidre odnosza sie do ustug swiadczonych
odwiedzajgcym przez firmy transportowe dzialajgce na terenie odwiedzanego kraju (regionu),
a takze przez uzytkownikdw prywatnych srodkdw transportu w zwigzku z ich wykorzystaniem
do celdw turystycznych. Wydatki te obejmujg w szczegdinosci: zakup biletéw komunikacii
publicznej (lotniczej, kolejowej, autobusowej itp.), oplaty za przewdz taksdwkami, zakup palivw
przeznaczonych na uzytek transportu prywatnego, optaty za naprawy srodkdw transportu
prywatnego, zakup czesci zamiennych, wynajem srodkow transportu bez ustug kierowcow
(np. samochoddw), wydatki zwigzane z parkowaniem, optaty drogowe, optaty lotniskowe itp.

Do wydatkéw na transport nie wlicza sie kosztow zakupu prywatnych srodkow transportu (np.
samochoddw osobowych, motocykli itp.), nawet jesli transakgji zakupu dokonano w trakcie po-
drdzy. Zgodnie z metodologig przyjeta przez Eurostat jest to wydatek turystyczny o duzej wartosci,
ktory powinien by¢ wliczony do grupy 2.6.3 (wydatki na zakup dobr konsumpcyjnych i przedmiotow
0 duzej wartosci) [2].

W skiad wydatkdw na ustugi kulturalne, rozrywkowe, sportowe i rekreacyjne wchodzg w szczegol-
nosci wydatki na bilety wstepu do obiektéw kultury i miejsc rozrywki, parkdw, na imprezy sportowe,
kulturalne, optaty za wynajem urzgdzen sportowych i rekreacyjnych, koszty napraw i konserwacii
sprzetu turystycznego i rekreacyjnego, oplaty za instruktaz zwigzany z zajeciami rekreacyjnymi i spor-
towymi (Np. nauka plywania, fitness).

Zakupy (na wiasne potrzeby) obejmuijg szereg dobr, ktdre nabywane sg przez odwiedzajgcych nie
tylko jako typowe pamigtki i upominki, ale takze jako zwykle produkty na wiasne potrzeby, kupowane
7 uwagi na korzystne relacje cen miedzy miejscem zamieszkania a miejscem odwiedzanym. \Wsrod
zakupow odrebng podgrupe stanowig wydatki poniesione w zwigzku z nabywaniem w trakcie po-
drézy ddbr konsumpceyjnych i przedmiotdw o duzej wartosci (kosztowna bizuteria, samochody, dzie-
ta sztuki, przyczepy kempingowe, komputery itp.), niezaleznie od ich jednostkowej wartosci oraz od
tego, czy ich obecne i przyszie wykorzystanie ma/bedzie mialo charakter turystyczny. Wazne jest,
aby te wydatki wyraZnie wyodrebniono i analizowano osobno.

Odrebnej klasyfikacji powinny podlegac wydatki zwigzane z podrézami stuzbowymi. Dzieli sie je
na dwie gtdwne grupy:

1. wydatki ponoszone przez jednostki/instytucje delegujace pracownika w podréz stuzbowa
(np. optaty konferencyjne, wpisowe, optaty targowe, koszty zakwaterowania, wyzywienia,
fransportu, koszty ustug rekreacyjnych ujete w optatach konferencyjnych i inne);

2. wydatki indywidualne, ponoszone z funduszy wiasnych odwiedzajgcego.

Pierwsza grupa wydatkow jest bardzo trudna do oszacowania przez odwiedzajgcych, poniewaz
nie zawsze majg oni dostep do informaciji na temat rodzajowej struktury kosztdw poniesionych przez
jednostke/instytucje delegujaca. Mimo to warto podjg¢ probe oszacowania rodzajowej struktury tej
czescl wydatkdw w podziale na:

e wydatki zwigzane z organizacjg imprezy/wydarzenia (np. konferencji, targdw, wystawy),
e zakwaterowanie,

e ustugi gastronomiczne,

e koszty dojazdu,

e transport lokalny,
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e koszty udziatu w wycieczce, imprezie kulturalngj, rekreacyjnej,
e pozostale.

Zrédiem poprawy dostepu do danych dotyczacych struktury rodzajowej te] czedci wydatkdw
moze by¢ badanie prowadzone w jednostkach swiadczacych ustugi w zakresie turystyki biznesowe.

Jesli chodzi o wydatki indywidualne, poniesione przez odwiedzajgcego niezaleznie od kosztow
poniesionych przez jednostke/instytucje delegujacg, nalezy w szczegolnosci wyodrebnic:
e wydatki na dodatkowe ustugi gastronomiczne, swiadczone w zakladach gastronomicznych,
e wydatki na zakup zywnosci i napojow,
e wydatki na dodatkowe ustugi transportu lokalnego,
e wydatki na dodatkowe ustugi kulturalne, rekreacyjne, sportowe,
e wydatki na zakupy (pamigtki, inne zakupy na wiasne potrzeby).

Tabela 3.6 Relacja miedzy zalecang klasyfikacjg wydatkdw turystycznych a statystykg turystyki

EUROSTAT-u
Statystyka turystyki Wydatki turystyczne Uwagi
EUROSTAT-u (zalecana klasyfikacja) 9
Wydatki jednego turysty 2.3 Wydatki na transport W publikacjach EURO-
na transport STAT-u bedg uwzgled-
w trakcie podrdzy niane takze ustugi

transportowe zakupione
w ramach imprezy

Wydatki jednego turysty 2.1 Wydatki na zakwaterowanie
na zakwaterowanie
w trakcie podrozy

Wydatki jednego turysty 2.2 Wydatki na positki i napoje w pla- | W statystyce turystyki

na zywnosc¢ | napoje cowkach gastronomicznych EUROSTAT-u pozycja
w kawiarniach i restaura- opcjonalna

cjach w trakcie podrozy

Dobra konsumpcyjne 2.6.3 Wydatki na dobra konsumpcyjne

i przedmioty o duzej i przedmioty o duzej wartosci

wartosci

Inne wydatki 2.4, 2.5 Wydatki na ustugi kulturalne,

pojedynczego turysty sportowe, rekreacyjne;

w trakcie podrozy 2.6 (bez 2.6.3) Wydatki na zakupy (na

wilasne potrzeby, pamigtki, upominki);
2.7 Pozostale wydatki

1. Wydatki na zakup imprezy
turystycznej

Wydatki na utrzymanie wiasnych do-
mow lub mieszkar! wakacyjnych?

@ 7 formalnego punktu widzenia nie sg to wydatki turystyczne (rozdz. 2), moga by¢ jednak interesu-
jace i dlatego takie pytanie moze znaleZ¢ sie w ankiecie.
Zrédio: Opracowanie T. Skalska.
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Dane wtdorme:

Badanie cykliczne GUS: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych
W ..... roku. Wydatki mieszkaricow Polski na wyjazdy krajowe krétko- i dlugookresowe. Dane
w Uktadzie krajowym: kwoty przecietnych wydatkow i ich struktura rodzajowa, tylko podroze
turystyczne http.//stat. gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/

Podréze Polakow, przecietne wydatki na podrdze krajowe krétko- i dtugotrwate. Dane w ukia-
dzie krajowym: struktura podrdzy, osoby w wieku co najmniej 15 lat, podrdze turystyczne:
www. msport.gov.pl>turystyka> badania rynku turystycznego>statystyka

Przyjazdy do Polski, wydatki odwiedzajgcych jednodniowych i turystow. Dane w uktadzie
krajowym: wysokos¢ wydatkow wedtug krajow, wediug celu podrdzy, struktura rodzajowa wy-
datkow, www.msport. gov.pl>turystyka> badania rynku turystycznego>statystyka

3.12 Cechy odwiedzajgcych

Prezentowane Klasyfikacje nawigzujg do klasyfikacji w statystyce publicznej, co zapewnia porow-
nywalnos¢ danych demograficznych. W miare potrzeb w ankietach moga sie znalez¢ takze inne niz
zaprezentowane cechy odwiedzajgcych.

1. Pte¢

2. Miejsce zamieszkania'®
2.1 mieszkancy Polski wg wojewddztw
2.2 mieszkancy UE wg krajow
2.3 Rosja
2.4 Ukraina
2.5 Bialorus
2.6 Stany Zjednoczone
2.7 Japonia
2.8 Chiny
2.9 pozostale kraje
2.10 brak informacji

3. Wiek (ukonczone lata)"
3.1 O-6lat
3.2 7-14
3.3 15-19
3.4 20-24
3.5 25-34
3.6 35-44
3.7 45-54
3.8 55-64
3.9 65 i wiece]

10 Zaleznie od potrzeb lista moze by¢ bardziej szczegdlowa.
" Grupowanie wg wieku moze byc¢ bardziej szczegdtowe, w przedziatach co 5 lat, zaczynajac od grupy 0—4 lata, lub bardziej ogdine,
wazne jest zapewnienie mozliwosci opracowania wynikdw badania dla odwiedzajacych w wieku 15 lat i wigcs).



4. Wyksztatcenie

4.1 podstawowe i gimnazjalne

4.2
4.3 wyzsze
4.4 nie dotyczy

licealne i ponadlicealne

ZALECANE KLASYFIKACJE

5. Miesieczny dochdd na osobe w gospodarstwie domowym

6. Wielko$¢ gospodarstwa domowego

7. Zrédto utrzymania

3.13 Rodzaj odwiedzanych migjsc

1. Miasto

2. Wybrzeze morskie
3. Obszar wiejski

4. Rejs statkiem

5. Obszar gorski

6. Uzdrowisko

Tabela 3.7 Relacja miedzy statystykg EUROSTAT-u a proponowang klasyfikacja

Statystyka turystyki Rodzaj odwiedzanych miejsc Uwagi
EUROSTAT-u (proponowana klasyfikacja) 9
Miasto 1. Miasto Dane dla EUROSTAT-u bedg

Zbierane co 3 lata, poczynajgc
od 2013 r., w odniesieniu do
podrdzy w celach osobistych

Wybrzeze morskie

2. Wybrzeze morskie

Jw.

Obszar wiejski

3. Obszar wiejski

Obejmuije takze obszary poje-
zieme itp.; jw.

Rejs statkiem

4. Rejs statkiem

Obejmuie rejsy wycieczkowe
morskie i srodlgdowe; jw.

Obszar gorski

5. Obszar gorski

Obejmuje gory, wyzyny; jw.

6. Uzdrowisko

Kategoria nieuwzgledniona

w statystyce EUROSTAT-u,

w celu zapewnienia porowny-
walnosci mozna wykorzystac
dodatkowe kryterium np.
obszar gorski; jw.

Inne

Jw.

Zrédlio: Opracowanie autoréw.
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Ewa Szafranska, Bogdan Wtodarczyk, Ewa Dziedzic

POMIAR WIELKOSCI
RUCHU TURYSTYCZNEGO W REGIONIE

4.1 Uwagi wprowadzajgce

Badanie ruchu turystycznego nalezy do zadan niezwykle trudnych ze wzgledu na brak mozliwosci
petnej rejestracji tego zjawiska, por. [1], [2], [3]. Dane gromadzone przez statystyke publiczng obej-
mujg tylko rejestrowang baze noclegowa, wszelkie zas dane dotyczace struktury uczestnikow tego
ruchu zdobywane sg przy uzyciu badan czesciowych, o ograniczonej reprezentatywnosci wynikaja-
cej ze specyfiki badanej populacji. Inne dane wykorzystywane w badaniach ruchu turystycznego po-
chodzgce z instytucji/obiektow lub uzyskane podczas wydarzen koncentrujacych ruch turystyczny
na danym obszarze majg charakter wycinkowy i moga jedynie fragmentarycznie ilustrowac badane
Zjawisko. To sprawia, ze badanie ruchu turystycznego na okreslonym obszarze wymaga zastosowa-
nia kompleksowej metodologii badawczej uwzgledniajgcej wiele metod oraz wykorzystania danych
pochodzacych z wielu wzajemnie uzupetniajgcych sie zrodet. Rdwnoczesnie badanie takie wymaga
doswiadczenia eksperckiego | wiedzy o specyfice ruchu turystycznego na danym obszarze.

4.2 Teoretyczno-metodologiczne aspekty pomiaru
ruchu turystycznego w regionie

Ztozonos¢ problematyki, jaka jest badanie ruchu turystycznego w regionie, wymaga omaowienia
najwazniejszych aspektow tych badan, do ktdrych nalezg odpowiedzi na pytania: kogo badamy,
jakie kategorie ruchu turystycznego w regionie podlegajg badaniom oraz jakie grupy parametrow
charakteryzujg to zjawisko.

4.2.1 Podmiot badan

Podmiotem badar ruchu turystycznego sa osoby podrézujace w celach turystycznych. We-
diug Klasyfikacji UNWTO wszystkie kategorie podrdznych, ktére spetniajg formalne kryteria zwigzane
z terminem ,turystyka’, okreslane sg mianem ,0dwiedzajacych”. W przypadku badan o charakterze
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regionalnym zjawisko ruchu turystycznego analizuje sie w granicach (formalnych lub umownych)
wytyczajgcych ten region. Mozna zatem zalozyC, ze ruch turystyczny w regionie to wszelkie mi-
gracje 0sob podrézujgcych po tym regionie (zardwno osdb spoza regionu, jak i jego mieszkancow
poza miejscem ich stalego zamieszkania) w czasie nieprzekraczajgcym 12 miesiecy, przy zatlozeniu,
ze celem tych podrdzy nie jest podjecie pracy zarobkowe).

Akceptujac terminologie i podziaty UNWTO, kategorie podrdznych turystycznych w odniesieniu
do badanego regionu mozna podzieli¢ na dwie grupy: turystow i odwiedzajgcych jednodnio-
wych (nazywanych czasem wycieczkowiczami)'?. W swietle tak sformutowanych definicji w obu
przypadkach moga to by¢ osoby spoza Polski, mieszkancy innych regiondw kraju oraz mieszkaricy
badanego regionu.

4.2.2 Cechy ruchu turystycznego podlegajgce badaniom

Z punktu widzenia prowadzonych badar mozna wyrozni¢ kilka podstawowych grup parametrow
charakteryzujgcych ruch turystyczny. Nalezg do nich:

e wielkos¢, sezonowos¢ i diugosé pobytu, czestotliwosé przyjazdéw, za pomocg
ktorych stwierdzamy, ilu turystéw i kiedy przyjezdza do regionu, jak diugo pozostajg, czy
istniejg okresy w roku, w ktdrych natezenie ruchu jest zdecydowanie wieksze, jakg czes¢
ruchu stanowig turysci powracajacy;

e struktura ruchu turystycznego, ktéra okresla, kto podrézuje po regionie (kim sa przyby-
sze) — cechy demograficzne (wiek, plec, stan rodzinny), spoleczne (wyksztalcenie, zawdd),
ekonomiczne (poziom zamoznosci), narodowosciowe;

e cechy przestrzenne, pokazujace zardwno zasieg geograficzny ruchu turystycznego (okre-
Slany miejscem pochodzenia odwiedzajgcych), jak i miejsca oraz obszary koncentracii ru-
chu w regionie (takze w ukladzie jednostek podstawowych — gmin, powiatow);

e sposob organizacji, informujgcy o formach wyjazdu (indywidualny, grupowy), organizato-
rze (samodzielny, zorganizowany — podmiot organizujgcy) i sposobach dotarcia do regionu
oraz poruszania sie po Nim;

e cele przyjazdu, pozwalajgce okreslic dominujace formy turystyki w badanym regionie;

e sposoby spedzania czasu podczas pobytu w regionie, pozwalajgce na stwierdzenie,
ktdre z elementdw potencjatu turystycznego regionu ciesza sie najwiekszym zainteresowa-
niem (Np. poprzez przygotowanie rankingu atrakgji turystycznych).

W ramach badania mogg by¢ zbierane takze informacje na temat:

e wydatkow w czasie pobytu (podrézy), umozliwiajgce oszacowanie przychoddw z dzia-
talnosci turystycznej, zwigzanej z turystyka i pozostatej;

¢ motywdw wyboru regionu jako miejsca destynaciji turystycznej, pozwalajgce okre-
gli¢, jakie czynniki zadecydowaly, ze zostat dokonany wybdr badanego regionu;

e opinii o regionie, dotyczgce przygotowania przestrzeni do potrzeb ruchu turystycznego
(ocena elementdw zagospodarowania turystycznego oraz poziomu obstugi, np. profesjo-
nalizmu kadr turystycznych, goscinnosci mieszkancéw itp.) oraz umoZzliwiajgce podjecie
stosownych dziatart w celu poprawy elementéw niezadowalajgcych i rozwoju elementéw
postrzeganych pozytywnie.

2 Definicje obu poje¢ przedstawiono w rozdz. 2.
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Badania ruchu turystycznego w regionie mozna prowadzic w trzech roznych z punktu widzenia
charakteru ruchu turystycznego miejscach, a mianowicie:

e miejscach, miejscowosciach i obszarach recepcji ruchu turystycznego (np. muzea,
atrakcje turystyczne, hotele, plaze, szlaki turystyczne, parki narodowe itp.) majacych naj-
wieksze znaczenie dla badan regionalnych;

¢ miejscach koncentracji ruchu tranzytowego (parkingi przy gléwnych trasach, dworce,
lotniska), majgcych duze znaczenie w badaniach regionalnych;

e miejscach generujacych ruch turystyczny (np. metropolie, duze miasta), majacych
mniejsze znaczenie w badaniach regionalnych (z wyjatkiem podrézy mieszkaricow regionu
PO wiasnym regionie, gdzie badania takie pozwolg na oszacowanie udziatu turystyki regio-
nalnej w wyjazdach turystycznych mieszkancow regionu).

Generalnie metody badar ruchu turystycznego mozemy podzielic na dwie zasadnicze grupy, 1.

¢ metody bezposrednie w formie badan terenowych, polegajgce na osobistym kontak-
cie badacza z uczestnikami ruchu turystycznego. Do metod tych mozna zaliczy¢ badanie
kwestionariuszowe (wywiad, ankieta) oraz pomiar (rejestracja turystow na parkingach, szla-
kach turystycznych, w muzeach itp.). Nalezy podkresli¢ duze znaczenie tego rodzaju metod
ze wzgledu na mozliwos¢ pozyskania petnej i szczegdlowej informacji na temat ruchu tury-
stycznego oraz mozliwosc ich szybkiego dostosowania do konkretnych potrzeb i sytuacii;

e metody posrednie z wykorzystaniem narzedzi technicznych — metody CATI i CAWI.
Ich zaletg jest niski koszt i krdtki czas prowadzenia badania, natomiast wadg brak mozliwo-
sci weryfikacji zbieranych danych, takze pod kgtem faktycznego pobytu respondenta na
terenie regionu [4].

Wyréznione dwie grupy metod (podziat zgodnie z Klasyfikacja zaproponowang przez S. Kacz-
marczyka) pozwalajg na zebranie informacji o charakterze pierwotnym [5]. MoZliwe jest takze
wykorzystanie danych wtérnych, przy czym moga to byc:

e dane pozyskiwane celowo, ich spektrum jest zdecydowanie szersze od danych z badar
bezposrednich, a zbieranie nie wymaga osobistego kontaktu z uczestnikami ruchu tury-
stycznego. Dane wtére charakteryzujg sie dos¢ wyraZznymi ograniczeniami dotyczgcymi
zakresu | jakosci uzyskiwanych materiatow. Do najpopulamiejszych nalezg: kwerenda, czyli
zbieranie materialdw w instytucjach bezposrednio lub posrednio zwigzanych z obstugg ru-
chu turystycznego (np. rejestracja hotelowa, badania w biurach podrézy obstugujacych
turystyke przyjazdowa) oraz rejestracja biezgca, bedaca czescia sprawozdawczosci staty-
stycznej (np. frekwencja w obiektach bazy noclegowej, muzeach, atrakcjach turystycznych,
wplywy z optaty miejscowej lub uzdrowiskowej, obroty w handlu detalicznym, gastronomii
i przedsiebiorstwach turystycznych) — rzadziej, ze wzgledu na coraz mniejsze mozliwosci
pozyskiwania takich danych [6];

e przetworzone dane wtérne.

Dane pierwotne i dane wtérne zbierane celowo po opracowaniu statystycznym i kartograficznym
dajg obraz zblizony do rzeczywistosci. Zaletg tego rodzaju badan jest to, ze podczas ich prowadze-
nia mozna je dostosowywac do konkretnych sytuacii i potrzeb, bez koniecznosci konsultowania do-
konywanych zmian. Uzupetnieniem tego typu informacji pierwotnych sg przetworzone dane wtorme,
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zazwyczaj dostosowane do potrzeb instytucji je zbierajgcych (np. gotowe zestawienia statystyczne,
raporty, wskazniki), pochodzace z wielu roznych zrédet, kidre (po zweryfikowaniu ich wiarygodnosci)
moga stanowi¢ wazny material badawczy.

4.3 Przeglad metod stosowanych w regionalnych badaniach
ruchu turystycznego w Polsce

Analiza wybranych aspektdw regionalnych badar ruchu turystycznego przeprowadzanych w Pol-
sce (w wojewodztwach: dolnoslaskim, kujawsko-pomorskim, 16dzkim, matopolskim, podkarpackim,
pomorskim oraz slaskim) po 2007 roku [7] pokazala bardzo duzg rozbieznos¢ metodologiczng pro-
wadzonych studidw, co wynika ze zlozonosci badanego zjawiska, jego szerokich uwarunkowan oraz
ograniczonych mozliwosci poznawczych w oparciu o istniejgce dane'®,

Realizatorzy takich badan stosujg zwykle kilka wzajemnie uzupetniajgcych sie i weryfikujacych
metod badawczych, do ktorych nalezg przede wszystkim badania oparte na zrodiach zastanych
(tzw. desk research), wykorzystujgce dane z oficjalnych statystyk (gtdwnie GUS, ale takze innych
instytucji), oraz réznego rodzaju techniki badan kwestionariuszowych (ktére z koniecznosci sg ba-
daniami czesciowymi).

Pierwsza grupa metod, analiza zrédet zastanych, ograniczona jest jakoscig informacji groma-
dzonych przez oficjalne statystyki. Najczescie] wykorzystywane materiaty Zrodiowe, czyli dane Giow-
nego Urzedu Statystycznego, oparte sg na informacjach pochodzacych z obiektéw noclegowych
(tzw. sprawozdanie KT-1). Jak pokazuje praktyka, niestety nie daja one pelnej wiedzy na temat wiel-
kosci badanego zjawiska. Po pierwsze obejmujg tylko rejestrowang baze noclegowa (pomijajg zatem
noclegi udzielone turystom przez rodzing, znajomych, w drugich domach, w kwaterach prywatnych
itp.), po drugie pomijajg niemoZzliwg do oszacowania, ale — jak mozna przypuszczac — bardzo istotng
liczbe noclegdw udzielanych w tzw. szargj strefie, 1j. osoby nie zgtoszone w oficjainej sprawozdaw-
czosci przez obiekty nig objete i noclegi udzielone przez podmioty prowadzgce nielegalng dziatal-
nos¢ gospodarcza [8]. Niedostatki danych pochodzacych z oficjalnych statystyk w badaniach ruchu
turystycznego uzupetnia sie informacjami uzyskanymi w wyniku kwerendy w instytucjach/obiektach
lub podczas réznego typu wydarzen, ktdre koncentrujg ruch turystyczny lub zajmujg sie jego obstuga
(takie jak np. osrodki informacji turystycznej, muzea, porty i dworce). Dane te, jakkolwiek szcze-
gotowe | peine dla badanej instytucji/obiektu/wydarzenia (np. liczba sprzedanych biletéw, liczba
obstuzonych podréznych itp.), rdwniez obejmujg tylko czes¢ badanego zjawiska, jakim jest ruch
turystyczny w regionie.

Druga zasadnicza grupa metod stosowanych w badaniach ruchu turystycznego to metody kwe-
stionariuszowe (ankietowe). Obejmuja one réznorodne techniki badawcze (m.in. standaryzowa-
ne wywiady bezposrednie, wywiady telefoniczne, wywiady przeprowadzane przy uzyciu komputera,
wywiady przeprowadzane w grupach fokusowych, wywiady eksperckie). Badania te przeprowa-
dzane sg przede wszystkim wsrod uczestnikdw ruchu turystycznego (zgodnie z terminologig UN-
WTO obejmujg odwiedzajacych jednodniowych oraz turystéw), a takze wsrod pracownikdw insty-
tucji zwigzanych z turystyka i/lub pracownikdw jednostek samorzadu terytoriainego. Najwazniejsze
z punktu widzenia opracowar regionalnych sg jednakze badania, w ktdrych biorg udziat bezposredni
uczestnicy ruchu turystycznego, tylko wowczas bowiem mozna uzyskac¢ informacje dotyczace ta-
kich aspektow badanego zjawiska jak np. cele i motywy przyjazddw, poziom satysfakciji z wizyty,
waloryzacja odwiedzanego obszaru. Badania takie niezbedne sg rowniez do okreslenia struktury
odwiedzajgcych pod wzgledem ich cech spoleczno-demograficznych (plec, wiek, wyksztalcenie,

'8 Doktadny przeglad tego typu badar zawiera rozdz. 9.
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dochody itp.) oraz pochodzenia terytorialnego, a takze do charakterystyki przyjazdow (organizacja
przyjazdu, diugosc pobytu, sposéb dotarcia, ponoszone wydatki itp.). Badania te z koniecznosci
majg charakter czesciowy i opierajg sie na roznych wielkosciowo i roznie dobieranych probach
badawczych (liczgcych od kilkuset do kilku tysiecy respondentéw). Stosowane w nich schematy
doboru préby (warstwowy, kwotowy, dostepnosciowy), niezaleznie od jej wielkosci, maja charakter
nieprobabilistyczny (nielosowy), co wynika z braku mozliwosci skonstruowania operatu losowania dla
populacji, jaka sa turysci, W zwigzku z brakiem mozliwosci okreslenia wielkosci populacji ex ante
(tzn. przed podrdzag do regionu) i trudnosciami z dotarciem do populacii ex post (tzn. do oséb, ktdre
odwiedzity region w wybranym okresie, np. w ciggu roku) powszechnie stosowanym rozwigzaniem
jest prowadzenie badan in situ tzn. na terenie regionu w wybranych miejscach bedacych skupi-
skami odwiedzajgcych. W literaturze przedmiotu, poswieconej zagadnieniom badan statystycznych
roznych zbiorowosci, tego typu zagadnienie okreslane jest mianem badania populacii ,trudnych do
dotarcia” (ang. hard-to-reach population) [9]. W celu uzyskania informacji na ich temat stosowane
33 techniki nieprobabilistyczne i techniki o charakterze probabilistycznym. Jedng z tych ostatnich
jest losowanie w oparciu o odpowiednio dobrane jednostki czasu i migjsca (ang. time-location sam-
pling). Najogdlniej technika ta polega na wyodrebnieniu jednostek czasowo-przestrzennych, kidre
sg losowane w pierwszym etapie, a nastepnie losowaniu wiasciwych jednostek badania [9]. W przy-
padku turystyki jednostkami badania sg poszczegdini odwiedzajgey lub grupy podrdznych. Miejsca
prowadzenia badar sg wybierane celowo lub losowane z wyodrebnionych warstw w przypadku
wystepowania wiekszej liczby miejsc o podobnym charakterze, np. plaz, dworcdw itp. W celu uzy-
skania wynikow umozliwiajgcych uogolnianie wynikow w odniesieniu do populacji odwiedzajgcych
region Kluczowe znaczenie ma zapewnienie odpowiedniej wielkosci proby, punktow i termindw pro-
wadzenia badania oraz dobor respondentow do badania, por. [8]. Mozliwe sg dwa rozwigzania:
a) losowanie systematyczne — w ustalonych miejscach ankietowania badaniu poddawana jest
np. co 50. osoba i jesli spetnia kryteria definicji odwiedzajgcego, przeprowadzana jest ankieta;
b) losowane s3 jednostki przestrzenno-czasowe — tworzy sie operat losowania obejmujgcy
wszystkie ustalone miejsca ankietowania i przypisane im jednostki czasowe, tzn. dni, w kto-
rych bedzie prowadzone badanie, podzielone na np. godziny — w wylosowanym miejscu,
dniu i godzinie ankietowane sg wszystkie 0soby spelniajgce kryterium odwiedzajgcego; jest
to rodzaj losowania zespotowego [9].

Jakos¢ zgromadzonych danych w bardzo duzym stopniu bedzie zalezata od stopnia unikniecia
bleddw nielosowych.

Badania ankietowe uczestnikow ruchu turystycznego przeprowadzane sg na ogot wsrod doro-
stych, ale w niektoérych regionach autorzy badan obnizaja wiek respondentdw, obejmujac nimi takze
miodziez (po ukonczeniu 16 roku zycia). Biorac pod uwage czas i migjsce przeprowadzania ba-
dar\ ankietowych, badania ruchu turystycznego wykonywane sa w réznych terminach (co niekiedy
uwarunkowane jest mozliwoscig ich finansowania) i trwajg od jednego do kilku miesiecy w roku,
zazwyczaj w Il i Il kwartale jako czasie najwiekszego natezenia ruchu turystycznego. W przypadku
regiondw, w ktoérych istotne znaczenie ma sezon zimowy, powinien to by¢ takze | kwartat, Prze-
prowadzane badania obejmujg w réznych proporcjach miejsca, ktdre okreslane sg zazwyczaj jako
atrakcje turystyczne (czyli miejsca i obiekty koncentrujgce ruch turystyczny w regionie), miejsca od-
bywania sie wydarzen (sportowych, kulturalnych), dworce i porty (lotnicze, kolejowe, morskie) oraz
obiekty noclegowe.

4O specyfice grupy, jaka sa turysci interesujgco pisat T. Dziedzic [2], wedtug ktdrego ,konsekwencja przyjecia obowigzujgce)
definicji turysty jest powstanie zbioru abstrakcyjnego. Elementy tego zbioru (turysci) nie maja zadnych cech wspdlinych poza
odbywaniem podrézy zgodnej z definicia”.
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4.4 Cel pomiaru ruchu turystycznego

Glownym celem pomiaru jest poznanie profilu odwiedzajgcych, charakterystyki ich zacho-
wan zwigzanych z podréza turystyczng, oszacowanie wielkosci ruchu turystycznego oraz
jego dynamiki. Osiggniecie tak sformutowanego celu gidwnego wymaga realizacji nastepujacych
celdw szczegdlowych:

e okreslenia szacunkowej liczby odwiedzajgcych region, z uwzglednieniem podzialu na odwie-
dzajacych krajowych (wraz z wojewddztwami) | zagranicznych oraz odwiedzajgcych jednodnio-
wych i turystow;

e okreslenia dynamiki wielkosci ruchu turystycznego w regionie (wykorzystujgc dane za lata po-
przednie);

e okreslenia struktury uczestnikow ruchu turystycznego ze wzgledu na ich miejsce zamieszkania,
wiek, plec, wyksztalcenie, status zawodowy, status materialny;

e okreslenia sylwetki spoleczno-demograficznej poszczegolinych kategorii odwiedzajgcych, kra-
jowych i zagranicznych;

e charakterystyki przyjazddw do regionu ze wzgledu na ich cele, diugosc pobytu, osoby towarzy-
szace w trakcie podrdzy i wykorzystywane srodki transportu;

e okreslenia przecietnego poziomu wydatkdw poniesionych w trakcie pobytu w regionie w prze-
liczeniu na 1 osobe i/lub na 1 dzien;

e dentyfikacji zachowan odwiedzajgcych, sposobdw spedzania czasu, stopnia satysfakgiji z jako-
sci oferty turystycznej oraz opinii na temat bezpieczenstwa, czystosci, relacji jakosci swiadczo-
nych ustug do obowigzujgcych cen.

Odwiedzajacy

l
V) 2

odwiedzajacy odwiedzajacy
krajowi zagraniczni
(rezydenci) (nierezydenci)
- odwiedzajgcy - odwiedzajgcy
turysci jednodniowi turysci jednodniowi

\) |2 \) 2

nocujacy nocujgcy nocujacy nocujacy
W rejestrowanej W nierejestrowanej W rejestrowanej W nierejestrowanej
bazie noclegowej bazie noclegowe;j bazie noclegowej bazie noclegowej

Rysunek 4.1 Schemat podziatu uczestnikdw ruchu turystycznego
Zrédlo: Opracowanie autoréw na podstawie UNWTO.
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W zaleznosci od potrzeb podstawowy zestaw pytart moze by¢ uzupetniany o inne zagadnienia
zwigzane np. z badaniem wizerunku regionu lub okreslonych miegjsc na jego terenie, satysfakcii
z pobytu itp. Moga to by¢ pytania z prosba o:

okreslenie, jak badani oceniajg atrakcje turystyczne regionu i czy deklaruja chec kolejnego przyjazadu;
stworzenie rankingu migjsc uznanych przez odwiedzajgcych za najbardziej atrakcyjne;
okreslenie pozycji regionu w zakresie wielkosci ruchu turystycznego na tle innych regionéw Polski;
charakterystyke rynkdw zagranicznych generujgcych ruch turystyczny do regionu;
perspektywy rozwoju ruchu turystycznego w regionie w najblizszych latach.

Aby speti¢ wymog porownywalnosci wynikow badan w ujeciu dynamicznym, definicie pojec
zastosowanych w opracowaniu nawigzuja do definicji odwiedzajacego, turysty oraz odwiedzajgcego
jednodniowego uzywanych w opracowaniach z lat ubiegtych [10],[11].

4.5 Materialy zrodtowe i metody badawcze rekomendowane

w badaniach ruchu turystycznego

Uwzgledniajgc fakt, ze badanie ruchu turystycznego jest zadaniem niezwykle trudnym, wymaga
ono zastosowania wielu wzajemnie uzupetniajgcych sie i weryfikujgcych metod badawczych oraz
Zrédet danych, do ktérych naleza:

analiza zrodet zastanych (dostepnych zrodet wtomych), okreslana takze jako desk research;
metoda kwestionariuszowa (standaryzowany wywiad bezposredni);

metoda szacunkow statystycznych;

metoda ekspercka.

Zastosowanie wymienionych metod wymaga wykorzystania zardwno pierwotnych, jak i wtdmych
danych zrédiowych, do ktdrych mozna zaliczy¢ informacje uzyskane z:

Glownego Urzedu Statystycznego oraz urzeddw regionalnych m.in. o liczbie udzielonych nocle-
gow (sprawozdanie KT-1), informacje z Banku Danych Lokalnych oraz komunikatéw, biuletyndw
i innych publikacji dostepnych w GUS;

raportow z badan ruchu turystycznego przeprowadzonych w miastach i regionach, a takze
danych dotyczacych wielkosci ruchu turystycznego w ujeciu krajowym i miedzynarodowym
(w tym wyniki badan Instytutu Turystyki Sp. z 0.0.), przeprowadzonych w latach poprzednich;

e wybranych obiektow/instytucji koncentrujgcych ruch turystyczny w miejscowosciach i regio-

nach (obiekty sportowe, handlowo-rozrywkowe, placowki kulturalne itp.);

materiatdw zebranych przy uzyciu badan kwestionariuszowych przeprowadzonych w miejscach
recepcji turystycznej i wybranych obiektach noclegowych (badania podstawowe) oraz certyfi-
kowanych punktach informacji turystycznej (dalej: punkty IT)'°.

W 2010 roku Polska Organizacja Turystyczna zapoczatkowala proces certyfikacji punktow IT w Polsce. Celem przeprowa-
dzenia certyfikacji jest potrzeba zapewnienia odpowiedniej jakosci obstugi turystéw przez jednostki informacii turystycznej
oraz stworzenia krajowej sieci standaryzowanych jednostek informacji turystycznej wspdtpracujacych na poziomie lokalnym,
regionalnym i krajowym. Certyfikacja przeprowadzana jest na zasadzie dobrowolnosci, na podstawie indywidualnych zgto-
szen podmiotéw informacii turystycznej. Certyfikat przyznawany jest na jeden rok kalendarzowy.
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4.6 Schemat doboru i struktura proby badawczej w badaniach
ankietowych

W zwigzku z tym, ze proba nie moze mie¢ charakteru losowego (co wynika z braku mozliwosci
skonstruowania operatu losowania dla populacji, jaka sg odwiedzajacy), w badaniach ruchu tury-
stycznego formalnie stosuje sie dobdr proby okreslany w literaturze jako dostepnosciowy [12] lub
okolicznosciowy [13]. Niemniej podejmowane sa wysitki zmierzajace do zapewnienia bardziej pro-
babilistycznej proby. Polegajg one na zastosowaniu losowania systematycznego respondentdw,
odpowiednim doborze/losowaniu miejsc prowadzenia badania i czasu jego prowadzenia (miesiac,
dzien tygodnia, godziny i pogoda — ta ostatnia ma szczegolne znaczenie w sytuacji, gdy wystepuje
duzy ruch weekendowy). Migjsca objete badaniem mogg by¢ zamkniete, zamkniete i biletowane,
otwarte. W przypadku miejsc zamknigtych oczywistymi punktami prowadzenia badania sg wej-
Scia, przy czym lepigj przeprowadzac wywiady, gdy goscie opuszczajg obiekt. Informacje na temat
sprzedazy biletow pozwalajg okreslic sezonowosc i pory dnia, moga by¢ tez wykorzystane do
szacowania wielkosci ruchu w okreslonym miejscu. W przypadku przestrzeni otwartych zadanie
jest trudniejsze | wymaga dyscypliny ze strony ankieterdw. Poszczegdlni ankieterzy otrzymujg wy-
tyczne dotyczgce miejsca i terminu prowadzenia badania oraz liczby ankiet, ktére powinni zebrac.
Ostatnia z wytycznych jest pochodng wielkosci proby oraz zatozer dotyczacych grup, o ktdérych
informacje chcemy uzyskac, por. [8], [14]. Minimalny zakres zréznicowania proby obejmuje po-
dziat na odwiedzajgcych jednodniowych krajowych z wojewddztwa i pozostatych regionéw oraz
turystow odwiedzajgcych jednodniowych zagranicznych, a wiec szes¢ grup, w ramach ktoérych
minimalna liczebnosc to 200-1000 respondentdw w zaleznosci od liczby pytan i zréznicowania
populacji [15]. Jesli w ramach wczesniejszego rozeznania stwierdzono, ze szczegolnie wazni sg
odwiedzajgcy z okreslonego kraju, dla nich réwniez moze by¢ wprowadzona odpowiednia licz-
ba ankiet do zebrania. Nalezy podkreslic, ze przy ustalaniu wielkosci proby dla poszczegdlinych
podgrup trzeba przeanalizowac¢ materialy wtorme pod katem zréznicowania odwiedzajacych wg
badanych cech — im mniejsze zroznicowanie, tym mnigjsza proba zapewnia reprezentatywnosc
[16]. Wielkos¢ proby badawczej w regionie nalezy wyznaczac, biorgc pod uwage, ze minimalna
wielkos¢ proby dla populacji nieskonczenie wielkich, przy zalozeniu okreslonego rzedu precyzji,
powinna wynosi¢ 1066 jednostek badania (wielkos¢ populacji co najmniej 1 min, poziom ufnosci
95%, blad szacunku +/— 3%) [17]. Zaleca sig, aby w kazdym z punktow badawczych (atrakcje,
miejsca swiadczenia ustug turystycznych) zrealizowanych byto nie mniej niz 50 wywiaddw. Pomi-
mo ze wielko$¢ populacii jest nieznana, w przypadku duzej proby dobranej w losowaniu systema-
tycznym (lub peinym dla wylosowanych jednostek czasowo-przestrzennych) mozna przyjac, ze
ma ona charakter probabilistyczny i moze by¢ wykorzystana do uogdlniania wynikdw, zwlaszcza
odnosnie do profilu odwiedzajgcych i ich zachowan w trakcie podrézy po regionie. Nalezy pod-
kreslic kluczowe znaczenie starannego przygotowania schematu badania dla poszczegolnych
ankieterow, co moze by¢ trudne | wymaga etycznej postawy z ich strony. W przypadku badan
sondazowych powaznym problemem sg odmowy odpowiedzi. Zachowanie schematu losowania
systematycznego wymaga zwrdcenia sie do kazdej osoby, ktéra powinna by¢ poddana badaniu.
Moze to byc¢ ucigzliwe przy zastosowaniu schematu losowania systematycznego co k-tej osoby
spetniajgcej kryteria odwiedzajgcego. Wskazane jest takze odnotowywanie przez ankieterow kaz-
dej odmowy ze wskazaniem chocby podstawowych danych, takich jak wiek i kategoria odwie-
dzajgcego. Analiza odmow odpowiedzi pozwala ocenic, czy uzyskana proba rzeczywiscie spetnia
warunki losowosci. Problemy zwigzane z prowadzeniem badar i metody korekty problemu braku
odpowiedzi omawia [18]. W niektorych przypadkach wskazane jest podjecie dziatant korygujg-
cych, np. przez dolosowanie podproby o systematycznie powtarzajgcych sie cechach.
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Staranne przygotowanie i przeprowadzenie badan wediug opisanej procedury powinno zapewnic
reprezentatywnosc wynikow badania w odniesieniu do objetej nim populacii, ale nalezy pamietac, ze
populacja ta nie obejmuje wszystkich odwiedzajacych, ktdrzy podrozowali na terenie regionu. Poza
badaniem znajdg sie osoby, kidre nie odwiedzaly atrakcyjnych miejsc, przybywajgce do regionu
gldwnie w sprawach rodzinnych oraz stuzbowych. O le te pierwsze zazwyczaj nie sg przedmiotem
dziatart marketingowych, to podrézujgcy w sprawach stuzbowych moga by¢ przedmiotem zaintere-
sowania. W badaniu nie zostang tez uwzglednione osoby ponizej 16 roku zycia, o ile nie byly czescia
badanej grupy podréznej. Informacje o zorganizowanych grupach miodziezowych mozna uzyskac
z rejestrow kuratorium.

Biorgc pod uwage zroznicowanie atrakcyjnosci turystycznej poszczegolnych miejsc/obszardw
oraz nigproporcjonalng pozycje niektorych atrakgji i centrow turystycznych, wielkos¢ oraz strukture
proby badawczej nalezy wyznaczac¢ odrebnie dla czolowych i pozostalych miejsc/obszarow/atrakci
w regionach. W przypadku zastosowania ujecia powiatowego, dane dla miast na prawach powiatu,
tzw. powiatdw grodzkich, mozna zagregowac z danymi dla okalajgcych je powiatow ziemskich,
uznajac je z punkiu widzenia przeprowadzanych badar za obszary integralne terytorialnie.

Strukture proby w ujeciu terytorialnym (liczbe wywiaddw realizowang w kazdej jednostce pod-
stawowej np. powiecie, gminie, miejscowosci) w badaniach podstawowych mozna wyznaczyc
w oparciu o dwie zasadnicze zmienne: wzgledng atrakcyjnosc turystyczng jednostki obliczong jako
udziat jej atrakcyjnosci w atrakeyjnosci calego wojewddztwa/regionu oraz proporcje korzystajgcych
Z noclegdw w kazdej jednostce w stosunku do ogdtu korzystajacych w wojewddztwie. Wzglednag
atrakeyjnose turystyczng poszczegolnych jednostek nalezy wyznaczy¢ metodg eksperckg poprzez
dokonanie specyfikacji miejsc atrakcyjnych turystycznie w kazdej z jednostek oraz nadanie im jed-
nej z nastepujgcych rang: miedzynarodowej, krajowej, regionalnej lub lokalnej, a nastepnie, biorgc
pod uwage range tych migjsc, przypisanie im odpowiedniej liczby punktow, ktdrych suma okresla
wzgledng atrakcyjnosc jednostki. Druga zmienng mozna wyznaczy¢ w oparciu o liczbe korzystaja-
cych z noclegow w kazdej jednostce na podstawie danych statystycznych dostepnych w Banku
Danych Lokalnych GUS lub regionalnych urzedach statystycznych za rok poprzedzajgcy badanie.
W algorytmie obliczer catkowite] wielkosci proby w kazdej jednostce, obu zmiennym nalezy metodg
ekspercka przypisac¢ konkretne wagi (np. atrakcyjnosci turystycznej — 0,7, a liczbie korzystajacych
z noclegdw — 0,3).

Respondenci uczestniczacy w badaniach kwestionariuszowych ruchu turystycznego moga
naleze¢ do trzech rdznych grup: moga to by¢ osoby, kitore dopiero zamierzajg odwiedzi¢ ob-
szar/migjsce/atrakcje turystyczng lub skorzystaC¢ z okreslonej ustugi (tzw. badania ex-ante),
0soby, ktore sg w trakcie odwiedzin obszaru/miejsca/atrakcji lub korzystania z okreslonej ustugi
(tzw. badania on-going) oraz osoby, ktdre juz zakonczyly odwiedziny lub korzystanie z ustugi
(tzw. badania ex-post).

Badania te obejmowa¢ moga trzy rdzne, niezalezne od siebie, grupy respondentow, ale moga
tez mie¢ charakter tzw. badan panelowych, tzn. badan tej samej grupy osob dwu- lub trzykrotnie,
w dwadch lub trzech réznych momentach czasowych, czyli przed, w trakcie i/lub po zakonczeniu
podrdzy turystycznej lub skorzystaniu z okreslonej ustugi. Badanie panelowe moze mie¢ charak-
ter ewaluacyjny, dostarczajgcy wiedzy, na ile odwiedziny obszaru/miejsca/atrakcii lub skorzystanie
z okreslonej ustugi spetnito (lub spetnia) oczekiwania turystow/odwiedzajacych oraz pokazac stan ich
zadowolenia z okreslonych elementdw zagospodarowania turystycznego, z poziomu obstugi, profe-
sjonalizmu kadr turystycznych, goscinnosci mieszkancow itp. A dzieki temu moze dostarczy¢ cenngj
wiedzy dla organizatorow turystyki w regionie i przyczyni¢ sie podjecia stosownych dziatart w celu
poprawy elementow niezadowalajgcych i rozwoju elementdw postrzeganych pozytywnie. Trzeba
jednak pamietac, ze badania te sa trudne w realizacji — kosztowne i obejmujace diuzszy okres.
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Badania ewaluacyjne nie zawsze muszg mie¢ charakter panelowy, mozna je bowiem, jak juz po-
wiedziano, przeprowadza¢ w grupach niezaleznych (wazne jednak, aby odbywaty sie one w trybie
on-going lub ex-post). Badania ex-ante moga nam jedynie dostarczy¢ informacji nt. plandw zwigza-
nych z turystyka i ewentualnych oczekiwan turysty/odwiedzajgcego, w zwigzku z czym mogag miec
mniejsza wartos¢ poznawcza i aplikacyjna.

4.7 Zakres przestrzenny i czasowy badan terenowych

Miejsca przeprowadzania badan nalezy dobiera¢ dwuetapowo. Etap pierwszy powinien miec
charakter doboru celowego lub eksperckiego (kryterium doboru migjsca powinna by¢ jego atrakeyj-
nosc¢ turystyczna okreslona konkretng rangg wyznaczona przez zasieg - miedzynarodowy, krajowy,
regionalny, lokalny). Etap drugi powinien odbywac sie poprzez dobdr losowy, co jest szczegolnie
wazne w przypadku miejsc o nizszych rangach, kitdre zazwyczaj reprezentowane sa znacznie liczniej
niz miejsca o randze miedzynarodowej i krajowej. Grupa miejsc o okreslongj randze moze byc tez
traktowana jako warstwa doboru proby — wowczas mozna mowic o tzw. losowaniu warstwowym,
pamietajac jednak, ze okreslenie przynaleznosci poszczegdinych miejsc do konkretnej warstwy wy-
maga udzialu ekspertow, ktdrzy sg w stanie okreslic jego atrakeyjnosce turystyczna.

Czas realizacji badan nalezy wyznaczac¢ w oparciu m.in. o: kalendarz imprez w regionie koncen-
trujgcych ruch turystyczny, sezonowosgé, rytm tygodniowy i dobowy, warunki atmosferyczne (szcze-
gdlnie wazne w przypadku obiektow na wolnym powietrzu) oraz inne indywidualne cechy miejsca.
Przyklad organizacji takiego badania w wojewodztwie t16dzkim przedstawiono w ramce.

Biorac pod uwage zroznicowanie atrakcyjnosci turystycznej wojewddztwa tddzkiego oraz
nieproporcjonalng pozycije +odzi, wielkos¢ oraz strukture proby badawczej wyznaczono od-
rebnie dla todzi i pozostatych powiatow wojewddztwa. Dane dla miast na prawach powiatu,
tzw. powiatéw grodzkich (Skiemiewice i Piotrkow Trybunalski), zagregowano z danymi dla
okalajgcych je powiatéw ziemskich, uznajac je z punktu widzenia przeprowadzanych badan
za obszary integralne terytorialnie.

Strukture proby (liczbe wywiaddw realizowang w kazdym powiecie) w badaniach podsta-
wowych wyznaczono w oparciu o dwie zasadnicze zmienne: wzgledng atrakcyjnosc tu-
rystyczng powiatu obliczong jako udziat atrakcyjnosci kazdego powiatu w atrakcyjnosc
calego wojewodztwa (z wylgczeniem todzi) oraz proporcje korzystajgcych z noclegéw
w kazdym powiecie w stosunku do ogotu korzystajgcych w wojewddztwie (z wytaczeniem
todzi). Wzgledna atrakcyjnosc turystyczng poszczegdlinych powiatow wyznaczono meto-
da ekspercka poprzez dokonanie specyfikacji migjsc atrakcyjnych turystycznie w kazdym
z powiatdw oraz nadanie im jednej z nastepujgcych rang: miedzynarodowej, krajowej lub
regionalnej, a nastepnie, biorac pod uwage range tych miejsc, przypisanie im odpowiednie
liczby punktéw, ktdrych suma okreslata wzgledng atrakcyjnos¢ powiatu. Druga zmienna
wyznaczona zostata w oparciu o liczbe korzystajgcych z noclegdw w kazdym powiecie na
podstawie danych statystycznych dostepnych w Banku Danych Lokalnych GUS oraz Urze-
dzie Statystycznym w todzi za 2010 rok (suma z 12 miesiecy).

Badania podstawowe przeprowadzone zostaly w 135 wyznaczonych miejscach
(w26 w todzi i w 109 na pozostalym obszarze wojewddztwa), do ktdrych nalezaty:
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® miejsca atrakcyjne turystycznie, w tym te, w ktdrych odbywaly sie duze imprezy i wydarzenia
(kulturalne, sportowe i inne) o zasiegu ponadregionalnym;
* wybrane obiekty noclegowe.

Miejsca przeprowadzania badan dobrane zostaly w sposob celowy — kryterium doboru pré-
by byfa ich atrakcyjnosc¢ turystyczna (w badaniach uwzgledniono wszystkie miejsca o atrak-
cyjnosci co najmniej regionalnej). Wyznaczajac obiekty noclegowe do badan zastosowano
dobdr warstwowy. Warstwami doboru proby byty: powiat oraz rodzaj obiektu noclegowego
(w przypadku hoteli — kategoria).

Badania uzupetiajace przeprowadzono w Dmosinie, Inowtodzu, Nowej BrzeZnicy, ¥ owiczu,
teczycy, Rawie Mazowieckiej, Sieradzu, Piotrkowie Trybunalskim, Recznie, Wieruszowie,
Wieluniu) oraz w todzi (3 punkty).

Okres realizacji badan, wyznaczony w oparciu o kalendarz imprez w wojewodztwie todzkim
generujacych ruch turystyczny na tym obszarze, trwat od 1 maja do 30 listopada 2011 roku
i obejmowat trzy zasadnicze podokresy: | —od 1.06 do 31.07, Il —od 1.08 do 30.09, Il - od
1.10 do 30.11 oraz tzw. dtugi weekend w dniach 1-3 maja. W miejscach atrakcyjnych tury-
stycznie i obiektach noclegowych wywiady zostaly zrealizowane we wszystkich podokresach
w proporcji po ok. 1/3 w kazdym podokresie (wyjatek stanowity obszary uzytkowane tylko
w cieplych porach roku, gdzie wywiady przeprowadzano gidwnie w | i I podokresie), w miegj-
scach, w ktérych odbywaly sie réznego typu imprezy i wydarzenia — podczas ich trwania.

Zasadniczym celem badania odwiedzajgcych jest uzyskanie informacii o ich cechach i zacho-
waniach w trakcie podrozy do regionu. Jednak ze wzgledu na brak innych mozliwosci okreslenia
wielkosci ruchu turystycznego w regionie mogag by¢ one wykorzystane do oszacowania tej wielko-
sci. Takie wykorzystanie badan wymaga odpowiedniego ich przygotowania od strony organizacii
i zawartosci kwestionariusza. Oszacowanie wielkosci ruchu turystycznego opiera sie na okresleniu
liczby podrdzy turystycznych na terenie regionu i przecietnego czasu ich trwania. Punktem wyjscia
jest okreslenie proporcji miedzy korzystajacymi z rejestrowanej bazy noclegowej (dane na ten temat
pochodzg ze sprawozdawczosci statystycznej) a pozostalymi odwiedzajgcymi. W zwigzku z tym
w kwestionariuszu muszg sie znalez¢ pytania o rodzaj wykorzystywanej bazy noclegowej, liczbe noc-
legdw i migjscowosci na terenie wojewddztwa, w ktorych nocowali turysci. Idealnym rozwigzaniem
bytoby ankietowanie 0sob, kitdre juz zakonczyly podrdz, ale w przypadku regiondw jest to mato re-
alne. Z tego powodu w kwestionariuszu nalezy wyraznie sformutowac pytania dotyczace noclegdw,
7 ktdrych juz skorzystano i planowanych. W czesci dotyczacej korzystania z bazy rejestrowang,
odpowiedzi respondentéw warto skonfrontowac z publikowanymi danymi.

Przy szacowaniu wielkosci ruchu turystycznego nalezy pamietac, ze skladajg sie na niego po-
drdzujacy w celach osobistych, miodziez w grupach zorganizowanych i podrézujgcy w sprawach
stuzbowych. W odniesieniu do miodziezy mozna skorzystac z dokumentaciji kuratorium, dane o po-
drdzujgcych w sprawach osobistych beda pochodzily z badan w atrakcjach, na dworcach i parkin-
gach, natomiast najtrudniejsze do uzyskania mogg sie okaza¢ dane o podrdzujgcych w sprawach
stuzbowych. W tym wypadku rozwigzaniem moga by¢ badania w obiektach noclegowych —w prak-
tyce dotyczy to hoteli i podobnych obiektow oraz wynajmowanych apartamentow. Jesli ankietowanie
gosci okaze sig niemozliwe, mozna sie zwrdcic do pracownikow wylosowanych obiektow z prosbg
o okreslenie, jaka czes¢ gosci obiektu przyjezdza w sprawach stuzbowych w poszczegdlinych mie-
sigcach i jaki jest przecietny czas ich pobytu. Szacujgc wydatki tej grupy odwiedzajgcych, mozna
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wykorzysta¢ dane, ktdre wsrdd uczestnikow spotkan zbiera Polish Convention Bureau przy POT.
Wyniki tych badan udostepniane sg w formie raportu [19].

Przy szacowaniu wielkosci ruchu turystycznego w regionie nalezy zwrdcié uwage na problem po-
dwajnego liczenia. Pierwszym krokiem jest oszacowanie wielkosci ruchu turystycznego w sprawach
stuzbowych w bazie noclegowej, ewentualnie takze miodziezowych grup zorganizowanych i osza-
cowanie rozmiardw ruchu w sprawach osobistych przez odniesienie sie do pozostalej liczby przy-
jazddw i noclegdéw w bazie noclegowej. Jak wspomniano wyzej, szacunkdw najlepiej dokonywac
na poziomie powiatdw, cho¢ w przypadku duzej liczby podrdzy objazdowych po regionie moze to
prowadzi¢ do podwadjnego liczenia liczby podrdzy. Nalezy podkreslic, ze wykorzystane do tych osza-
cowan dane o podrozujgcych w celach osobistych nie moga pochodzi¢ z badar prowadzonych
w bazie noclegowej, poniewaz doprowadzi to do znieksztalcenia proporcji miedzy korzystajgcymi
i niekorzystajacymi z takiej bazy.

4.8 \/skazowki praktyczne

Trudnosci obserwowane podczas realizacji badar najczesciej dotycza braku poréwnywalnosci
wynikéw badan z kolejnych lat, rozbieznosci danych z réznych Zrédet, niedotrzymywania terminéw
oraz podwazania wynikdw innych badan.

Brak poréwnywalnosci wynikéw badan w uktadzie chronologicznym

Dla monitoringu badan ruchu turystycznego bardzo istotne znaczenie ma stosowanie tej samej
metodologii, ktdra daje mozliwos¢ pordwnywania danych z kolejnych lat i badania tendencji rozwoju
turystyki w regionie. Jednak okazuje sig, ze pomimo wypetnienia tego postulatu moze wystgpic
rozne podejscie do analizy danych i —w konsekwencji — wycigganych wnioskow, co bierze sie z wia-
snych doswiadczen wykonawcow badan oraz indywidualnej interpretacii ich wynikdw. Przyktadem
niech bedzie badanie wydatkow turystow, kidre przez jedng firme badawczg bylo mierzone wielko-
Scig wszystkich wydatkdw podczas podrdzy, facznie z kosztami dojazddw i noclegami, podczas gdy
inny wykonawca mierzyt je wytacznie wydatkami dziennymi (bez noclegdéw).

Brak poréwnywalnosci wynikéw badan w uktadzie regionalnym
Whynika to gidwnie z przyjmowania réznych zalozer metodologicznych i stosowania réznych me-
tod badawczych.

Rozbiezno$¢ danych z réznych zrodet

Dla poprawnosci badan bardzo istotna jest wiarygodnosc i aktualnos¢ pozyskiwanych danych.
Praktyka pokazuje jednak, ze dane z Gtownego Urzedu Statystycznego i innych instytucji prowa-
dzacych badania w zakresie turystyki sg nieporownywalne, czasem niepetne i publikowane z du-
zym opdznieniem, co w efekcie spowalnia przygotowanie raportow badawczych. Podstawowym
problemem jest kompletnos¢ danych na temat wykorzystania bazy noclegowej turystyki zbieranych
przez GUS. Z tego powodu przed przystgpieniem do realizacji badan wskazane jest skontaktowanie
sie z odpowiednim urzedem statystycznym i weryfikacja kompletnosci listy obiektéw noclegowych
przesytajgcych dane do GUS. Jesli jest ona znacznie mniejsza niz zidentyfikowana w rzeczywistosci
liczba obiektdw, konieczne jest uwzglednienie tego faktu przy dokonywaniu szacunkow dotyczacych
wielkosci ruchu turystycznego w wojewodztwie.
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Terminowosc¢ i rzetelnos¢ badan

Zlecajgc przeprowadzenie badan ruchu turystycznego, nalezy liczy¢ sie takze z mozliwosciag nie-
terminowego przekazywania uzyskanych wynikdw. Przyczyna tego moze by¢ zardwno nierzetelnose
wykonawcy, jak i czynniki zewnetrzne o obiektywnym charakterze. Terminy przekazywania sprawoz-
danr\ biezacych i raportu koricowego nalezy dobierac tak, aby umozliwi¢ wykonawcom zrealizowanie
badan w terenie, analize danych i opracowanie wynikdw badar w raporcie koricowym.

Podwazanie wynikéw badan innych wykonawcoéw

Jak wspomniano wczesnigj, wiarygodnosc¢ danych jest bardzo wazna ze wzgledu na mozliwosc
prognozowania na ich podstawie tendencji w ruchu turystycznym oraz mozliwosci tworzenia plandw
strategicznych rozwoju kierunkow turystyki na najblizsze lata. Podwazanie wynikow badan poprzed-
nich wykonawcow zaburza te wiarygodnosc i powoduje chaos informacyjny.

Wiasciwe zachowanie ankieteréow

Bardzo wazne w przeprowadzaniu badari metodg kwestionariuszowg jest przeszkolenie ankie-
terow w zakresie wiasciwego zachowania podczas rozmow z turystami, wprowadzania w temat
wywiadu, informowania o celowosci badan oraz wykazania sie odpowiednig postawa w miejscach
szczegolnych.

Wiasciwy dobér i przygotowanie miejsc/obiektéw przewidzianych do przeprowadzenia
badan oraz zrozumienie potrzeby badan ruchu turystycznego przez gestoréw miejsc —
atrakcji turystycznych

Istotne jest takze odpowiednie dobranie migjsca badania, bezposredni kontakt z wiascicielem
lub zarzadzajacym migjscem czy obiektem wyznaczonym do badan. Jak wynika z doswiadczen,
w migjscach szczegdlinie atrakcyjnych z turystycznego punktu widzenia, chetnie odwiedzanych
przez turystow, moga pojawi¢ sie techniczne problemy z mozliwoscig przeprowadzenia badart an-
kietowych. Osoby odpowiedzialne za bezpieczenstwo i komfort gosci w sytuacjach skrajnie duzego
natezenia ruchu turystycznego moga zabroni¢ ankieterom ,wstrzymywania” plynnosci strumienia
ruchu przed wejsciem do danej atrakcji, uniemozliwiajgc w ten sposéb dokonanie badania. W takich
sytuacjach konieczne jest uzyskanie zgody wiadz atrakcji turystycznej czy obiektu noclegowego na
przeprowadzenie badania oraz wskazanie konkretnej daty i godziny jego realizacji wraz z nazwiskami
ankieterdw.

Przygotowujac brief do badania ruchu turystycznego nalezy zwrécic uwage na nastepujace za-
gadnienia:

&

wskaza¢ definicie i Klasyfikacje, ktdre powinny by¢ wykorzystane w celu zapewnienia porow-
nywalnosci z innymi danymi;

okresli¢ miejsca i czas prowadzenia badan, jesli jest to pierwsze tego typu badanie, to okresle-
nie tych miejsc moze by¢ czescig zlecenia;

c) okresli¢ liczbe i ewentualnie strukture ankiet, ktére powinny byc¢ zrealizowane;

d) zapewni¢ kontrole realizacji badania, szczegdinie jego czesci terenowe).

o

Najkorzystniejszym rozwigzaniem wydaje sie obecnie prowadzenie wywiaddw w oparciu o kwe-
stionariusz z wykorzystaniem elektronicznych narzedzi rejestracji. Ustalajac wielkos¢ proby, trzeba
wzig¢ pod uwage cele badania — badanie ruchu turystycznego moze by¢ wykorzystane do zbierania
informacji o wydatkach, wizerunku, satysfakcji, oczekiwanych korzysciach itp. Bardziej rozbudowane
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badania wymagaja wiekszej proby, zwykle 3000-4000. Mozna przyjac, ze pierwsze badanie bedzie
raczej rozbudowane i byloby wskazane powtdrzy¢ je w takiej wersji w nastepnych 1-2 edycjach.
Jesli informacje dotyczgce cech odwiedzajgcych i charakteru ich podrozy okazg sie stabilne, to takg

rozbudow
stawowyc
i ewentual
do 1066 i

ang wersje mozna powtarza¢ co 3-5 lat, w pozostalych latach ograniczajac sie do pod-
h pytan o cel przyjazdu, czas trwania podrézy, wykorzystywana baze noclegowa, wydatki
Inie pytania zwigzane z oceng satysfakcji z podrdzy. Pozwoli to ograniczy¢ liczbe ankiet
obnizy¢ ich koszty. Mozna nawet przejsc na tryb badar co 2 lata, w okresie bez badan

opierajac sie na danych o wykorzystaniu bazy rejestrowane;.
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Teresa Skalska

BADANIE WYDATKOW PONOSZONYCH
PRzZEZ ODWIEDZAJACYCH

5.1 Znaczenie badan wydatkow turystycznych

Jednym z waznych celdw badan prowadzonych w regionie jest poznanie wielkosci i struktury
wydatkdw poniesionych przez odwiedzajacych, okreslenie profilu badanych oraz oszacowanie eko-
nomicznego wptywu turystyki na gospodarke lokalng i jej poszczegdine sektory. Chec¢ zdobycia
takigj wiedzy jest zrozumiata i uzasadniona: to w regionach podejmowane sg decyzje o kierunkach
rozwoju gospodarczego i to regiony prowadzg polityke inwestycyjng oraz bezposrednio odczuwaja
wszystkie skutki zmian na rynku turystycznym; one tez potrzebuja narzedzi pozwalajgcych monito-
rowa¢ wyzej wymienione zjawiska. Poznanie poziomu i struktury wydatkéw dokonywanych przez
odwiedzajacych potrzebne jest takze dzialajgcym w regionie jednostkom gospodarczym do celdw
marketingowych, a gtéwnie po to, aby okresli¢ profil odwiedzajgcych oraz zbadac relacje miedzy
sklonnoscig konsumentéw do wydawania pieniedzy na rézne cele zwigzane z turystyka a ich ce-
chami spoteczno-demograficznymi i psychograficznymi. W konsekwencji przedsigbiorstwa zaanga-
zowane w dzialalnos¢ turystyczng cheg okreslic i wybrac priorytetowe, najkorzystniejsze dla siebie
segmenty rynku. Wiedza o tym, jakie wydatki ponoszg turysSci i na co je przeznaczajg, jest wiec
potrzebna zarowno wiadzom lokalnym zmuszonym do ciggtej oceny znaczenia turystyki dia regionu,
jak i przedsiebiorcom dziatajacym w sferze turystyki, podejmujgcym decyzje co do tego, na jakich
rynkach ulokowac swoje dziatania.

Warto jednak pamietac, ze badania wydatkdw konsumentow ustug turystycznych nie nalezy re-
alizowa¢ w ramach samodzielnych, odrebnych projektéw, obejmujgcych wytacznie problematyke
wydatkdw. Powinno ono by¢ polgczone z badaniami ruchu turystycznego i prowadzone rowno-
legle, poniewaz punktem wyjscia do oszacowania wielkosci popytu turystycznego w regionie jest
wiasnie znajomosc¢ rozmiardw i struktury tego ruchu; dane o liczbie osdb odwiedzajgcych stano-
wig informacje wyjsciowa, niezbedna do oszacowania rozmiardw strumienia ,nowych pieniedzy”
zasilajgcych gospodarke w regionie. Znajomosc wielkosci | struktury przyjazddw jest niezbedna
do oszacowania poziomu spozycia turystycznego w regionie i {gcznego oddziatywania turystyki na
gospodarke lokalng.
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5.2 Metody pomiaru

Dokonujgc pomiaru wielkosci i struktury wydatkow ponoszonych przez odwiedzajacych oraz tgcz-
nych efektéw ekonomicznych turystyki dla regionu, mozna postuzy¢ sie zardwno zrodtami wtormymi,
jak i pierwotnymi, zazwyczaj badaniami ilosciowymi. Syntetyczna charakterystyka dostepnych zrodet
i rekomendowanych metod badawczych znajduje sie w tab. 5.1.

Wykorzystanie danych wtérnych.

Préba oceny oddziatywania turystyki na gospodarke regionu powinna rozpoczac sie od przegladu
dostepnych danych wtdrmych. Jest to dzialanie tansze i szybsze, trzeba jednak wzigé pod uwage,
ze uzyskanie w pozgdanym zakresie dobrej jakosci wiarygodnych informaciji odnoszacych sie do
turystyki w ujeciu regionalnym, jest bardzo trudne. Zrédiem informaciji wtérnych moga by¢:

e dane dostepne w ramach systemu statystyki publicznej (por. rozdz. 3),

e badania ogdlnopolskie, jesli istnieje mozliwose ich odpowiedniej dezagregacii | dostosowania

do potrzeb regionu,

e dotychczas zrealizowane badania regionalne.

Poza sprawozdawczoscig statystyczng GUS i badaniami NBP, w Polsce prowadzonych jest sze-
reg badan odnoszacych sie zardwno do zjawisk wystepujacych po stronie popytu na ustugi tury-
styczne, jak i po stronie podazy, w réznym stopniu przydatnych jako Zrédia danych do szacowania
wplywu turystyki na gospodarke w ukladzie regionalnym.

Planujac wykorzystanie danych wtérmych, warto przyjrze¢ sie doktadnie nie tylko juz opracowanym
wynikom badan, ale takze poznac blize] konstrukcje zastosowanych narzedzi (np. ankiet) i zastano-
wic sie, czy dla potrzeb danego regionu nie mozna u autorow zamowic takiej analizy danych, ktdra
bedzie przydatna z punktu widzenia naszych celdw i potrzeb, a nie jest powszechnie publikowana.
Warto pamietac o takiej mozliwosci, poniewaz potrzeba dostepu do danych wtdmych, odnosza-
cych sie do regiondw, jest coraz czesciej doceniana przez autordw badart ogdlnopolskich; znajduje
to zazwyczaj wyraz w takie] konstrukcji narzedzi badawczych (ankiet), ktéra umozliwia szacowanie
danych dla regionéw (zazwyczaj do poziomu wojewddztw). Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom
wiadz regionalnych oraz wykorzystujgc mozliwosci, jakie tworzone sg dzieki odpowiedniej konstrukgii
narzedzi badawczych, mozna oprze¢ szacunki wylgcznie na ankietach jednorodnych (np. takich,
w ktdrych respondent wskazat jedno wojewddztwo) i przeprowadzi¢ stosowng analize dla danego
regionu. W ten sposdb podane informacje o wydatkach odwiedzajgcych sg jednoznaczne z po-
ziomem wydatkow poniesionych wiasnie na wskazanym terenie (wojewodztwie). Mankamentem
takiego szacowania wydatkow jest nieuwzglednianie w analizie tych respondentéw, ktorzy w cza-
sie te] samej podrdzy zatrzymuja sie w kilku wojewddztwach (i/lub miastach), a zatem w praktyce
7 oszacowan wyeliminowana jest turystyka objazdowa.

5.3 Projektowanie badan pierwotnych

Jesli nie ma mozliwosci zaczerpniecia danych ze Zrédet wtdrmych lub ich jakose i zakres nie sg
dostatecznie satysfakcjonujace, pojawia sie koniecznosé przeprowadzenia lokalnych badar em-
pirycznych, zaprojektowanych specjalnie dla potrzeb regionu. W praktyce badania umoZzliwiajgce
ustalenie poziomu i struktury wydatkdw poniesionych przez odwiedzajgcych, a nastepnie okreslenie
na ich podstawie profilu odwiedzajgcych i oszacowanie wielkosci wptywow do regionu, najczescie;
prowadzone sa jedng z dwoch metod:
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e metodg sondazu diagnostycznego, realizowanego przy uzyciu roznych technik i narzedzi ba-
dawczych — w tym wypadku respondent szacuje poziom i strukture wydatkdw w danym mo-
mencie podrdzy lub po jej zakoriczeniu;

e metodg biezacego rejestrowania wszystkich wydatkow turystow w ksigzeczkach budzetowych
— ,dzienniczkach” (na wzdr badania budzetéw gospodarstw domowych) — por. tab. 5.1,

Z pozoru wydawac by sie moglo, ze druga z tych metod, rzadko stosowana z uwagi na wysokie
koszty realizacii, jest zdecydowanie bardziej wiarygodna. Tymczasem z dotychczasowych doswiadczen
wynika, ze daje ona wprawdzie szanse na wigkszg rzetelnosc co do oszacowania struktury wydat-
kow (ile wydano na co), nie zmienia jednak jakosci oszacowar wydatkow tgcznych (ile wydano ogdlem).
Dowodzg tego wyniki eksperymentu przeprowadzonego w Australii, w ktorym réwnoczesnie zastoso-
wano metode rejestraci przy uzyciu dzienniczkdw i szacowania wydatkdw po zakonczeniu podrozy.

5.4 /akres badan, jednostki objete badaniem, narzedzia badawcze

Pierwotnym zatozeniem projektu badawczego powinno by¢ odrebne zbadanie dwdch potokdw
podrdznych:
e turystéw, tzn. osob, ktdre zatrzymujg sie na danym terenie co najmniej na jedng noc, a zatem
korzystajg z miejscowej bazy noclegowsj,
e odwiedzajgcych jednodniowych”, czasami zwanych takze ,wycieczkowiczami”, ktérzy na da-
nym terenie nie nocuja.

Moga to by¢ zardwno osoby przyjezdzajgce z zewnatrz regionu (np. w przypadku Matopolski
Anglicy odwiedzajgcy Krakow), jak i podrozujace w jego granicach w celach turystycznych (np.
mieszkancy Krakowa spedzajgcy wakacje w Zakopanem). To zalozenie moze czasem wydawac
sie kontrowersyjne, a w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ opinie, ze do analizy powinny byc¢
wigczone tylko wydatki odwiedzajgcych spoza regionu. Taki punkt widzenia zaktada wziecie pod
uwage wytacznie ,nowych pieniedzy”, ktdre pojawity sie w regionie. Z kolei wigczenie (uwzglednienie)
wydatkdw rezydentdw, czesto praktykowane w tego typu badaniach, jest uzasadnione o tyle, o ile
ich uczestnictwo w turystyce na terenie wiasnego regionu jest zwigzane z rezygnacjg z wydawania
pieniedzy poza regionem (powstrzymuje ich przed wyjazdem i przeznaczeniem wydatkdw na podob-
ne cele w innych regionach [1]).

Projektujac zakres badania, nalezy rowniez pamietac, ze do oceny wplywu turystyki na gospodar-
ke lokalng wazne jest oszacowanie dwoch rodzajow wydatkow:

e tych, kidre zostaly poniesione bezposrednio na badanym terenie na zakup rozmaitych dobr

konsumpcyjnych i ustug turystycznych, objetych definicjg wydatku turystycznego,

e tych, ktdre zostaly poniesione w migjscu statego zamieszkania turysty (w innych regionach kraju

lub poza jego granicami) a nastepnie wplynely do systemu ekonomicznego regionu jako zaptata
za ustugi $wiadczone na jego terenie.

Warto zauwazy¢, ze nie wszystkie wydatki mozna zmierzy¢, odwotujac sie do informacji uzyska-
nych od konsumentdw ustug turystycznych. O ile objecie badaniem tej pierwszej grupy wydaje sie
logiczne i proste, o tyle ustalenie poziomu i struktury wydatkow, ktore, poniesione przed podrdza,
w ostatecznym rozrachunku zasila gospodarke lokalng, jest zadaniem nietatwym, zwlaszcza w od-
niesieniu do turystyki masowej, opartej na sprzedazy catych pakietow ustug trudnych do szczegoto-
wego rozdzielenia na podstawie badania ankietowego prowadzonego wsrdd turystow!'®,

6 Problematyka rozszacowywania pakietéw zostanie omdwiona w dalszych fragmentach podrecznika.
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Niezaleznie od oczekiwanych trudnosci objecie badaniem wydatkdw poniesionych przed podréza
powinno znalez¢ odzwierciedlenie w kwestionariuszu badawczym, ktdry musi umozliwic identyfika-
cle respondentdw ze wzgledu na sposob organizacii podrdzy i stopiert zaangazowania organizato-
row turystyki (tzn. fakt korzystania z ustug biur podrdzy). Nalezy jednak pamietac, ze tak uzyskane
dane o wydatkach ponoszonych przed podrdzg nie sg w pelni miarodajne. W tej grupie znalez¢ sie
bowiem moga zardwno kwoty, ktdre wplynely posrednio do regionu poprzez biura podrézy i prze-
woznikdw, jak i te, ktére pozostaly poza jego granicami (koszty ustug transportowych zakupionych
u przewoznikdw spoza regionu, prowizje biur podrdzy dzialajgcych poza regionem itp.). A zatem
potencjalnie uzyskane tg drogg dane pozwolg dokonac jedynie przyblizonych oszacowan, nie
zapewnig natomiast precyzyjnego wyodrebnienia tej czesci wydatkow, ktdra jest przeznaczona na
pokrycie kosztow swiadczenia ustug na terenie regionu. Nie dadza rowniez odpowiedzi na pytanie
0 strukture nabywanych pakietéw (np. wycieczek). Zrédiem poprawy dostepu do danych moga byd
dodatkowe badania przeprowadzone w biurach podrozy, ktdre pozwolg ustali¢ strukture wydatkow
zwigzanych z zakupem pakietow.

Jednym z kluczowych problemdw w badaniach wydatkdw jest zdefiniowanie jednostki obje-
tej badaniem. Zardwno w badaniach ankietowych, jak i w przypadku rejestrowania wydatkow
w ,dzienniczkach” zazwyczaj przyjmuje sie zasade, ze badaniem moga by¢ objete:

e pojedyncze osoby (jesli postuguja sie wiasnym budzetem, dysponujg nim we wiasnym imieniu
i przeznaczajg na wiasne wydatki);

® grupy 0sob podrdzujgcych razem i wspdlnie ponoszacych wydatki w czasie podrdzy i pobytu
w regionie, dysponujgcych przez ten czas wspolnym budzetem. Sytuacja taka moze odnosic
sie zarowno do gospodarstw domowych (np. rodzin), jak i do tzw. czasowych gospodarstw
domowych (np. grup znajomych). Taki sposob badania, dopuszczany w zaleceniach metodolo-
gicznych Eurostatu i UNWTO, jest szeroko stosowany w innych krajach, zardwno europejskich,
jak i pozaeuropejskich.

Takie lub podobne rozwigzania sg powszechnie praktykowane ze wzgledu na fakt, ze respondenci
podrdzujgcy wspdlnie (np. rodziny) nie sg w stanie rozdzielic wydanych kwot na te, ktdre zostaty
przeznaczone na potrzeby poszczegdinych uczestnikdw. W przypadku, gdy ankieta wypetniana jest
w imieniu grupy osdb (np. czasowego gospodarstwa domowego) nalezy pamietac o tym, ze nie-
jednokrotnie czes¢ wydatkdw grupa ta ponosi ze wspdlnego budzetu (np. wspdiny zakup paliwa,
wspdlne optaty za kemping, zakup artykutdw spozywczych), czesc zas — z budzetdw indywidual-
nych (np. zakup pamiatek, optata za dodatkowe ubezpieczenie itp.). Nalezy te sytuacje przewidzie¢
i uwzglednic w kwestionariuszu badawczym.

Jesli chodzi o wybdr narzedzi badawczych, trzeba pamietac, ze musza by¢ one dostosowane do
celu badania, przyjete] metody, zatozonego zakresu i podmiotdw nim objetych. Badajgc wielkose
wydatkdw ponoszonych przez odwiedzajgcych (tzn. turystow i odwiedzajacych jednodniowych),
jako metode sondazu zazwyczaj stosuje sie wywiady skategoryzowane face to face, odrebne dla
poszczegdlnych grup badanych, i postuguje sie starannie zaprojektowanym kwestionariuszem ba-
dawczym. Rejestracja wydatkdw wymaga z kolei postuzenia sie uprzednio przygotowanymi ,dzien-
niczkami”.
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Badania wykorzystywane do oceny poziomu wydatkéw w regionie

Badania pierwotne (iloSciowe)

Metody, techniki i narzedzia:

Sondaz metodg PAPI lub CAPI — wywiady bezposrednie ustrukturyzowane, z wykorzystaniem
papierowego kwestionariusza i/lub technik komputerowych; CAWI (Computer Assisted Web
Interviews) — wywiady realizowane za posrednictwem Internetu.

Rejestracja wydatkdw przy wykorzystaniu ksigzeczek budzetowych — ,dzienniczkéw”, w ktérych
respondenci wpisuja wszystkie wydatki (badanie na wzor badan budzetéw gospodarstw do-
mowych).

Moment i miejsce badania:

W przypadku badan realizowanych metodag PAPI lub CAPI najkorzystniejszym momentem
badania jest moment zakonczenia podrdzy; daje to gwarancije objecia badaniem wszystkich
wydatkéw. Terenowe punkty badan, w ktérych prowadzi sie badanie wydatkéw turystow
spoza regionu powinny by¢ zlokalizowane na granicach regionu (miejsca opuszczania re-
gionu). Jesli nie jest to mozliwe, badania powinny by¢ przeprowadzane w miejscach za-
kwaterowania (obiektach noclegowych) i punktach czesto odwiedzanych przez turystéw
(np. w atrakcjach i na szlakach turystycznych). Badania prowadzone w migjscu zakwate-
rowania turystéw lub w atrakcjach turystycznych nie gwarantuja uwzglednienia wszystkich
wydatkdw poniesionych w czasie trwania catej podrdzy. Badania realizowane metodg CAWI
oraz prowadzone wsrod turystow — mieszkancow regionu powinny odbywac sie w miejscu
zamieszkania, po powrocie z podrozy.

Badanie metoda ,dzienniczkow”: prowadzone w czasie trwania catej podrozy; ,dzienniczki”
powinny zostac¢ wreczone przed jej rozpoczeciem i odestane badajgcym w krdtkim czasie
PO jej zakonczeniu,

QOcena przydatnosci, potencjalne trudnosci:

PAPI i CAPI — najczesciej stosowane i rekomendowane techniki zbierania danych o wy-
datkach; pozwalajg uzyskiwac informacje o zlozonych zjawiskach, na biezaco wyjasniac
watpliwosci. Staba strona — wysoki koszt badania oraz czesto wystepujaca nierzetelnose
ankieterdw. Z kolei mankamentem wywiaddw CAWI jest trudnosé w uzyskaniu wysokiego
odsetka odpowiedzi od zrekrutowanej wczesniej grupy respondentow.

,Dzienniczki” — badanie umoZliwiajace bardzo kompleksowag analize poziomu, struktury
i miejsca ponoszenia wydatkow; jego mankamentem jest bardzo wysoki koszt, trudnosc
w uzyskaniu zgody respondentéw, spodziewana duza liczba odmow odpowiedzi, zakioce-
nia proby. Metoda stosowana bardzo rzadko.

Wykorzystanie zrédet wtérnych

Rodzaje dostepnych badar, potencjalne zrédta danych:

Ogdlnopolskie badania prowadzone w ramach programu statystyki publicznej: badania GUS,
badania uczestnictwa mieszkaricow Polski w turystyce oraz badania turystyki zagranicznej,
realizowane przez GUS oraz WUS w Rzeszowie, badania czastkowe, lokalne, prowadzone
w innych regionach. Badania budzetéw gospodarstw domowych, wyniki tzw. badan lustrza-
nych, prowadzonych w innych regionach/krajach.

Transakcje bankowe i ptatnosci dokonywanych z wykorzystaniem kart platniczych.
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Ocena przydatnosci, potencjalne trudnosci:

Podstawowg zaletg badart GUS i WUS jest niewielki koszt dostepu, a nawet calkowita bez-
kosztowos¢, mankamentem — trudnose lub brak mozliwosci dezagregacii do oczekiwanego
poziomu (np. wojewodztwa) oraz czesto wystepujgcy niewielki stopier dopasowania zakresu
informacji do lokalnych potrzeb. Dane o wydatkach turystycznych uzyskane z badan budze-
téw gospodarstw domowych sg dos¢ fragmentaryczne, ponadto trudno przypisac konkretne
wydatki do miejsca ich ponoszenia.

Podstawowg zaletg wykorzystania transakcji bankowych jest mozliwos¢é precyzyjnego osza-
cowania struktury i migjsca poniesienia wydatkdw, mankamentem — duza trudnos¢ dostepu
do danych, wysoki koszt ich uzyskania, brak mozliwosci przyporzadkowania wydatkdw do
liczby osdb, do ktdrych sie odnoszg, brak mozliwosci korelowania danych z cechami respon-
dentdw, niepewnosc co do turystycznego charakteru wydatkow (karty ptatnicze rezydentow
moga by¢ wydawane przez emitentdw spoza ich migjsca zamieszkania).

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Badanie wydatkéw ponoszonych przez odwiedzajgcych powinno by¢ przeprowadzane przy za-
stosowaniu dwdch formularzy: (1) przeznaczonego dla turystéw nocujgcych na terenie regionu,
(2) przeznaczonego dla odwiedzajgcych jednodniowych (nienocujacych). W obydwu kwestionariu-
szach powinny znaleZ¢ sie pytania umozliwiajgce identyfikacje badanych przynajmniej ze wzgledu
na cel pobytu, miejsce zamieszkania (mieszkancy regionu i 0soby przyjezdzajgce spoza badanego
obszaru), rodzaj wykorzystywanej bazy noclegowej. Istotng z punktu widzenia metodologii badan
wydatkdw zasada ustalania ich wielkosci jest w pierwszym rzedzie pytanie o calg pozostawiong
w regionie sume (tak zwana metoda czamej dziury), a nastepnie prosba skierowana do respondenta
0 szacunkowy podziat ogotu wydatkdw na grupy rodzajowe, wymienione w ankiecie.

Jesli chodzi o gldwny kwestionariusz, przygotowywany do badania turystow, powinien on sktadac
sie z nastepujacych zasadniczych czesci pozwalajgcych okreslic profil odwiedzajacego:

1. Pytania charakteryzujgce pobyt turystow na badanym terenie:
e gidwny cel pobytu i jego diugose,
e rodzaj wykorzystywanej bazy noclegowe;j,
e sposOb organizacji podrozy, migjsce zakupu ustug, Sposob rezerwadii itp.,
e liczebnos¢ grupy, w imieniu ktérej udzielane sg odpowiedzi.

2. Pytania dotyczace ponoszonych wydatkdw, zardwno na terenie odwiedzanym, jak i przed
podrdzg, ale dokonywanych — przynajmniej w czesci — na rzecz jednostek zlokalizowanych
na badanym terenie (Np. rezerwacja i wczesniejszy zakup ustug noclegowych, rezerwacja
i przedpfata za wynajem samochodu dokonana w miejscu stalego zamieszkania turystow, itp.).

3. Pytania charakteryzujgce badane osoby; wskazane jest, aby ta czes¢ kwestionariusza za-
wierata takze pytanie o to, w jakiej odleglosci mieszkajg respondenci w stosunku do terenu
objetego badaniem. Ma to znaczenie dla oceny oddziatywania turystyki na inne regiony, moze
by¢ rédwniez wykorzystywane do wiasciwego lokowania dzialari marketingowych. Pytania cha-
rakteryzujgce badang osobe (grupe 0sob) i jej pobyt pozwolg w dalszych pracach oszacowac
gospodarcze znaczenie roznych segmentow rynku oraz podmiotow dziatajgcych na rynku.
Warto podkreslic, ze jesli chodzi o glowny cel podrézy, przy ustalaniu kafeterii zaleca sie wy-
korzystanie klasyfikacji rekomendowanej w rozdziale 3 podrecznika.
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W zwigzku z tym, ze turysci coraz powszechniej korzystajg z kart ptatniczych, wazne jest zamiesz-
czenie dodatkowego pytania o optaty wnoszone w ten sposob. Z pewnoscia skioni to responden-
tow do bardziej wnikliwego zastanowienia sie nad deklarowanymi kwotami. Mozna przypuszczac, ze
uzyskane informacje bedg dzieki temu pelnigjsze, a co za tym idzie — bardziej wiarygodne.

Narzedzia przewidziane dla potrzeb badania wydatkdw ponoszonych przez odwiedzajacych jed-
nodniowych majg na celu ustalenie tacznych wydatkdw tej grupy respondentéw. W warstwie odno-
szacej sie do zakresu i struktury wydatkdw powinny one uwzglednia¢ giéwne ich rodzaje (z wyjat-
kiem wydatkdw na noclegi) i musza by¢ oparte na jednolitych zatozeniach definicyjnych, omdwionych
w pierwszej czesci monografii. Struktura wydatkdw wyszczegdlniona w kwestionariuszu badawczym
powinna by¢ bardzo uproszczona, ale dostosowana do specyfiki | znaczenia tego rodzaju ruchu dia
regionu. Uzyskane w rezultacie badania dane powinny umozliwi¢ podziat wydatkow na wyzywienie
(w tym na zakup ustug w obiektach gastronomicznych), transport (w tym na transport lokalny, zakup
biletéw u lokalnych przewoznikow oraz zakup paliw), ustugi rekreacyjne, zakupy (w tym na wiasne
potrzeby i w celu odsprzedania, zakupy przedmiotdw o duzej wartosci) oraz inne wydatki, Pytanie
o wydatki na zakupy jest szczegdlnie wazne w tych regionach, w kiérych odgrywaja one znaczaca
role. Wiedza na ten temat pozwoli ujawni¢ wielkos¢ zakupdw, a co za tym idzie, oszacowac ich
udziat w strukturze wydatkdw ogdtem. Jesli w danym regionie zachodzi taka potrzeba, dane uzyska-
ne w wyniku pytania o strukture wydatkdw poniesionych w zwigzku z zakupami powinny umozliwicé
pokazanie, jakie sumy zostaly przeznaczone na poszczegdine grupy asortymentowe (np. odziez
I obuwie, artykuly AGD czy tez alkohol). Pozostale pytania, np. o szczegdtowe cele podrézy Iub
cechy demograficzne respondentdw, mogg by¢ uproszczone.

5.5 Czestotliwosc¢ prowadzenia badan

Obserwacja rynku turystycznego pokazuje, ze wydatki odwiedzajgcych ulegajg dynamicznym
zmianom w czasie; odnosi sie to zardwno do ich poziomu, jak i struktury. Wydatki odwiedzajgcych
roznia sie takze w zaleznosci od stopnia nasilenia i struktury ruchu turystycznego: obserwuje sie inny
poziom wydatkdw ponoszonych w sezonie letnim, gdy dominuje ruch typowo wypoczynkowy, nieco
inny —w zimowym, inny réwniez — w pozostalych porach roku. Mierzenie krétko-, srednio- 1 dtugo-
okresowych efektéw oddziatywania turystyki na gospodarke w regionie wymaga:

e objecia badaniem wszystkich typowych dla danego regionu okresdw w ciggu roku (sezon letni,

Zimowy, okresy posezonowe),

e prowadzenia obserwacii w regulamych odstepach czasowych (poczgtkowo co roku, nastepnie

ewentualnie co dwa lata).

Najczesciej wystepujace trudnosci
Badania prowadzone wsrdd odwiedzajacych, zardwno turystow, jak i odwiedzajgcych jednodnio-
wych, sg zadaniem niefatwym, z reguty obciazonym duzym ryzykiem bledu. Trudnosci te wynikac
moga z trzech gidwnych przyczyn:
e niewlasciwego zrozumienia zakresu badania, w tym blednego rozumienia pojecia wydatku
turystycznego. Respondenci powinni mie¢ swiadomosé, ze zgodnie z przyjeta terminologia
w badaniu wydatkdw uznanych za turystyczne powinny by¢ uwzglednione wszystkie wydatki
na dobra i ustugi konsumpcyjne, ponoszone w zwigzku z podrdza (bez zakupdw w celach
handlowych, wydatkdw inwestycyjnych oraz wszelkiego rodzaju darowizn). Uzyskanie popraw-
nosci metodologicznej w tym zakresie jest moZliwe poprzez: (1) szczegdtowe poinformowanie
respondentow o tym, co wchodzi w zakres pojecia wydatkow turystycznych oraz (2) wprowa-
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dzenie pytan kontrolnych, kidre pozwolg wytaczyC wydatki nieturystyczne (np. pytan o ewen-
tualne zakupy towardw z zamiarem ich odsprzedania lub o ewentualne wydatki inwestycyjne,
np. zakup akdji);

e frudnosci z doborem (losowaniem) proby reprezentatywnej — sg to bledy losowe; w przypadku
badania wydatkow turystow trudnosc ta wynikac moze z braku wiarygodnych informaciji o wiel-
kosci i strukturze ruchu turystycznego w regionie; uniemozliwia to losowanie préby, ktérg mozna
uznac¢ za reprezentatywna;

e potencjalnych bleddw pomiaru.

Omowienie przykladowych trudnosci | watpliwosci zwigzanych z badaniami wydatkow znajduje
sie w tab. 5.2.

Btedy pomiaru
Btedy pomiaru to réznice pomiedzy wysokoscig wydatkow deklarowanych przez respondentdw
a wydatkami rzeczywiscie poniesionymi. Wynika¢ one moga z trzech glownych przyczyn:

e {atwego zapominania, ile, gdzie i na co konsumenci wydali pienigdze, oraz czestego niedoszaco-
wania bgdz przeszacowania podawanych sum, w zaleznosci od miejsca i czasu badania; z wielu
prowadzonych dotychczas badan wynika, ze zastrzezenia mozna mie¢ nie tyle w odniesieniu
do fgcznego poziomu deklarowanych wydatkdw, co szczegdlowej ich struktury (respondenci
zazwyczaj nie majg watpliwosci w kwestil tego, ile wydali, ale nie zawsze wiedzg na co);

e pbraku mozliwosci podziatu przez respondentow wydatkow ponoszonych w grupach (np. ro-
dzinach) na wydatki indywidualne; stad biora sie takze utrudnienia w korelowaniu uzyskanych
wynikow z cechami demograficznymi i psychograficznymi respondentdw i ustalania profilu kon-
sumentow;

e czesto spotykanej niecheci do podawania informacii na temat wydatkow (pojawia sie problem
licznych odmdw odpowiedzi), blednych informacji udzielanych przez badanych, bardzigj lub
mniej Swiadomego zanizania wydatkdw na niektore rodzaje zakupdw (np. alkohol); problem ten
przybiera na sile w wyniku wigczenia zakupdw o wysokiej wartosci (samochoddw, bizuterii, dziet
sztuki) do wydatkow turystycznych.

Na wielkos¢ i rodzaj bteddw pomiaru ma z pewnoscig wplyw projekt kwestionariusza badawczego
(zwlaszcza brzmienie i sekwencja pytan, objetos¢ ankiety, rozumienie pytani przez respondentdw,
umiejetnosc wyjasnienia zakresu badan przez ankietera itp.). Podstawowg metodg minimalizowania
tych bleddw jest doskonalenie narzedzi badawczych i metod przeprowadzania wywiadow. Odreb-
nym zagadnieniem, o ktorym nie mozna zapominac, jest problem brakdw odpowiedzi. Niekorzystny
wplyw tego zjawiska, coraz czesciej spotykanego w badaniach ankietowych, na rzetelnos¢ oszaco-
wart mozna czesciowo zredukowac poprzez: (1) wylosowanie do badania nastepnej osoby/grupy
0sob, (2) wazenie wynikdw, (3) zastepowanie danych (np. srednia z obserwacji sasiadujgcych lub
Srednig z badari danego segmentu rynku).

W badaniu wydatkow znacznie trudniejsze do wyeliminowania sg te bledy, ktére wynikaja z ogra-
niczonego stopnia ,panowania” respondenta nad wiasnym budzetem i z ograniczonej mozliwosci
przypomnienia sobie wielkosci tych wydatkdw, ktére sg objete zakresem badania. Najczesciej spo-
tykanym Zrodlem tego typu niescistosci sa tzw. btedy pamieci oraz bledy wynikajace z nakladania
sie wydatkow w czasie | zwigzanych z tym trudnosci z ich przyporzadkowaniem do danej sytuacii
(tzw. btedy teleskopowe). Pierwszy rodzaj bleddw dotyczy zapominania o wydatkach dotyczacych
zjawisk odleglych w czasie; bledy te mozna eliminowac przez przeprowadzanie wywiaddw tuz po
zaistnieniu badanego zjawiska (np. bezposrednio po podrdzy) oraz poprzez jasne okreslenie katego-
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riil wydatkow objetych badaniem. Warto w tym migjscu zwrdcic uwage, ze liczba kategorii powinna
by¢ starannie przemyslana: zbyt duzo kategorii moze prowadzi¢ do podwdjnego liczenia wydatkdw
(zaliczania tych samych sum do roznych kategorii), zbyt mato — do pomijania tych wydatkdw, ktére
w rozumieniu respondenta nie pasuja do wskazanych kategorii. Kategorie wydatkdw powinny za-
wsze wyczerpywac dane zjawisko i wykluczac sie nawzajem [2], [3], [4].

Z punktu widzenia oszacowan dla regiondw wazne sg bledy wynikajace z nakladania sie wydat-
kdéw w czasie | zwigzane z tym trudnosci z przyporzadkowaniem wydatkéw do danej sytuacii. Wy-
stepuja one wowczas, gdy respondenci deklarujg wydatki, ktére nie sg poddane analizie: chociazby
takie, ktdre zostaly poniesione poza obszarem lub czasem objetym badaniem (np. wydatki doty-
czace innej podrozy lub — w badaniach regionalnych — poniesione w czasie tej samej podrozy, ale
w innym regionie). Warto pamigtac, ze unikanie jednych bleddw moze czesto prowadzi¢ do nasilenia
sie innych. | tak, pytanie o wydatki poniesione w ciggu ostatnich 24 godzin zmnigjszy wprawdzie
ryzyko popelnienia bteddw pamieci, nasili natomiast niebezpieczenstwo naktadania sie wydatkow
i omylkowego wiaczenia wydatkow poniesionych wczesnigj (bledy teleskopowe) [5].

Kolejnym problemem zwiazanym z precyzyjnym oszacowaniem wielkosci wydatkdw jest wybor
jednostki objetej badaniem. Jak juz wspomniano, moze nig by¢ osoba indywidualna lub grupa osdb
podrdzujgcych razem. Obydwa warianty majg swoje silne i stabe strony. Problem polega przede
wszystkim na tym, ze nieczesto grupy podrézujgce razem, wspodlnie rozliczajg caly budzet prze-
znaczony na podréz. Niejednokrotnie zdarzaja sie sytuacje mniej klarowne i jednoznaczne, kiedy
czesc wydatkdw grupa ponosi wspdlnie (np. koszty benzyny czy wspdlnego wyzywienia), czes¢
za$ — 0sobno (np. indywidualne ubezpieczenie, koszty ustug osobistych czy zakup upominkdw).
Istnieje wowczas niebezpieczenstwo niedoszacowania tgcznych sum przeznaczonych na podréz
i trzeba zadbac o 1o, aby osoba zarzgdzajgca calym budzetem i ocdpowiadajgca na pytania ankietera
dofgczyta dodatkowe, osobiste wydatki pozostatych. Wybdr osoby indywidualnej jako podmiotu
badania obcigzony jest jeszcze wiekszym ryzykiem bledu (grozi pominieciem wspdlinych wydat-
kow ponoszonych np. przez rodziny); wobec wskazanych wyzej problemdw wiekszos¢ badaczy
decyduje sie na ten pierwszy wariant, mimo jego niedoskonatosci. Z kolei powaznym dodatkowym
mankamentem badania wspdlinych budzetdw jest brak mozliwosci analizy wydatkdw ze wzgledu na
cechy demograficzno-spoteczne i psychograficzne respondentéw (wiek, ple¢, miejsce zamieszka-
nia, status spoteczny).

Tabela 5.1 Przykladowe problemy i watpliwosci, ktdre mogg pojawic sie w badaniach wydatkow

Przyktadowe pytania/watpliwosci
zwigzane z projektowaniem Wyjasnienie
kwestionariusza badawczego

Pytamy respondenta o narodowosce, Objetos¢ kwestionariusza rzadko umozliwia pytanie
obywatelstwo czy miejsce statego o wszystkie wymienione atrybuty, aczkolwiek kazdy
zamieszkania? z nich moze wydawac sie wazny (np. zbadanie za-

leznosci miedzy narodowoscia a skionnoscia do kon-
sumpcji moze sie wydawac z marketingowego punktu
widzenia istotne). Jesli gldwnym celem badania jest
oszacowanie ekonomicznych skutkdw turystyki w re-
gionie, pytamy przede wszystkim o miejsce stalego
zamieszkania (rezydencji) respondenta, poniewaz
stamtad wplyng do naszego regionu oplaty za zaku-
pione produkty i ustugi, tam tez powinnismy lokowac
dziatania marketingowe.
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Ustalamy liczbe oséb podrézujgcych razem
i postugujacych sie wspdlnym budzetem

Bardzo wazne jest precyzyjne wyjasnienie, ze chodzi
o te osoby, ktére postugujg sie wspdlnym budzetem;
Jednym z czestych bleddw wynikajacych z niezrozumie-
nia tego zalozenia jest np. uwzglednianie przez respon-
dentow facznej liczby oséb wspdlnie uczestniczacych
w Wycieczce zorganizowanej lub wspdlngj podrézy zna-
jomych (patrz réwniez omdwienie w tekscie), mimo ze
nie postuguja sie one wspdlnym budzetem.

Ustalamy zakres wspoélnego budzetu

Jesli respondenci czes¢ wydatkdw ponosza z budze-
tu wspdlnego, a czes¢ z indywidualnego — powinno
to znalez¢ odzwierciedlenie w kwestionariuszu. Cho-
dzi o to, aby wydatkdw indywidualnych (np. na zakup
pamigtek czy dodatkowe rozrywki) nie dzieli¢ auto-
matycznie na wszystkich czionkdw grupy, poniewaz
w sposob oczywisty doprowadzi to do zafatszowania
wydatkow przecietnych, a nastegpnie — do niewtasci-
wego oszacowania przychoddw tgcznych w poszcze-
gdlnych segmentach rynku.

Czy interesuja nas takze wydatki poniesione
przed podrdza, w miejscu stalego zamiesz-
kania (rezydowania) turystow?

Tak, poniewaz czesc z nich zasili gospodarke naszego
regionu (Np. w postaci przedptat za ustugi $wiadczo-
ne w naszym regionie przez hotele, przewoznikdw, in-
nych ustugodawcow). Jesl to mozliwe, ustalamy, za
jakie ustugi Swiadczone na obszarze naszego regionu
respondent zaplacit przed podréza, w formie zakupu
calosci lub czesci imprezy turystycznej (pakietu).

Czy prosimy o ustalenie w pierwszej kolej-
nosci catej sumy poniesionych wydatkow,
czy wydatkdw czgstkowych, ktdre nastepnie
zsumujemy?

Fragment badania poswiecony wydatkom najczescie;
rozpoczyna sie od pytania o taczng sume pieniedzy,
pozostawiong w regionie w trakcie podrozy turystycz-
nej. Kolejnym etapem jest proba rozbicia” tej sumy na
rodzaje wydatkow. Taka kolejnosc utatwia responden-
tom przypomnienie sobie facznej wielkosci wydatkow.

Jaka przyja¢ walute w badaniu turystyki
zagranicznej?

Zaleca sie proszenie respondentdw o podanie wy-
datkdw w tej walucie, w ktorej zostaly przez nich po-
niesione — unikniemy wowczas bledow wynikajgcych
Z pobieznego przeliczania walut badz nieprecyzynej
Znajomosci biezgcych kursow.

Czy uzyskane z badania dane o wydatkach
mozna korelowac z cechami spoteczno-
demograficznymi i psychograficznymi
respondentdw?

Badanie zaleznosci pomiedzy poziomem wydatkow
a najczescie] wykorzystywanymi cechami spoteczno-
demograficznymi respondentow  (wiek, ple¢, poziom
wyksztalcenia, zawod itp.) jest mozliwe tylko wtedy, gdy
podmiotem badania jest pojedyncza osoba, kidra wy-
powiada sie na temat wydatkdw wylgcznie we wiasnym
imieniu. Poziom i strukture wydatkéw mozna natomiast
— 7 pewng ostroznoscig — korelowac z takimi zmiennymi
jak: cel podrozy, diugose pobytu, sposob organizacii po-
drézy, rodzaj wykorzystanej bazy noclegowej itp. Przyj-
mujemy wowczas milczaco zatozenie, ze zmienne te sg
jednakowe dla calej grupy podréznych (travelling party).

Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Na trudne do oszacowania bledy pomiaru wskazuje sie nie tylko w Polsce, ale i w innych krajach.
Mimo swiadomosci, ze uzyskiwane wyniki nie sg precyzyjne, warto pamietac, ze zwlaszcza w tury-
styce miedzynarodowej (w szczegolnosci europejskiej) badanie ankietowe jest wciaz gidwnym spo-
sobem ustalania poziomu wydatkdw | szacowania popytu turystycznego. Warto jeszcze raz podkre-
gli¢, ze unikanie wyzej wspomnianych bleddw wymaga, aby w miare mozliwosci badanie wydatkdw
nastepowato bezposrednio po ich poniesieniu. Mamy wéwczas szanse na wyeliminowanie szeregu
niescistosci, wynikajacych zwlaszcza z zapominania.

5.6 Analiza, prezentacja i wykorzystanie wynikow badan

Dobrze przeprowadzone badania wydatkow dajg duze mozliwosci w zakresie analizy statystycz-
nej, uogodlniania i prezentacji wynikow. Stosunkowo tatwo dostepne pakiety statystyczne (np. Exel,
SPSS, Statistica) utatwiajg zastosowanie nie tylko podstawowych miar statystyki opisowej (Srednie,
mediana, dominanta, rozklady, wspdlczynnik zmiennosci), ale takze pozwalajg oceniac zaleznosci
pomiedzy poziomem wydatkdw a zmiennymi objasniajgcymi (np. przy zastosowaniu analizy regresiji
wieloczynnikowej). Coraz czesciej wykorzystywane sg rowniez bardziej zaawansowane metody wy-
dobywania niestandardowych informacji z duzych zbioréw danych (powalajace na przykiad ustalic
wzory zachowari konsumentéw lub relacje pomiedzy wybranymi zmiennymi), znane pod ogding
nazwa data mining czy tez wielowymiarowa analiza danych za pomocg kostki OLAP [6]'". Zlecajac
takie analizy, warto jedynie zwrdci¢ uwage na to, czy jakosc i zakres badari empirycznych uzasadnia
wykorzystanie tak pogtebionych i wyszukanych narzedzi statystycznych, poniewaz niektore z nich
wymagajg reprezentatywnosci proby, inne zas prob odpowiednio duzych. Z kolei stosunkowo tatwy
dostep do pakietow statystycznych powoduje, ze w praktyce badawczej niejednokrotnie mozna
spotkac nieuzasadnione, bardzo szczegdtowe i wyszukane analizy statystyczne, odnoszace sie do
materialu empirycznego, ktdry nie uprawnia do tak pogtebionego wnioskowania (np. oparty jest na
Zbyt matej probie lub Zle przeprowadzonym badaniu).

5.7 Szacowanie wydatkow przecietnych i fgcznych wptywow

Wyniki badania powinny umozliwi¢ zaréwno ustalenie profilu respondentéw, oszacowanie prze-
cietnych wydatkdw na osobe i dziert pobytu, jak i tacznych przychoddw zasilajgcych gospodarke
lokalng. Te pierwsze miary stuzg przede wszystkim rozpoznaniu zachowar konsumpcyjnych w tych
segmentach rynku, ktére mozna uznaC za najwazniejsze z punktu widzenia turystyki w regionie
i zmian tych zachowan w czasie, te drugie — ocenie znaczenia turystyki w regionie.

5.7.1 Szacowanie wydatkow przecietnych

Najczesciej stosowanag i najprostsza miarg wydatkdw turystéw i odwiedzajacych jednodniowych
sq $rednie arytmetyczne z préby (Srednie empiryczne):

° na 1 osobe,

e na 1 dzien pobytu.

" OLAP (Online Analytical Processing) — koncepcja systemow informatycznych swiadczacych ustugi analityczne w zakresie
duzych, wielowymiarowych baz danych. Kostka OLAP umozliwia wyswietlanie i analize danych z réznych punktéw widzenia.
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Sg one liczone rowniez dla poszczegdlinych segmentdw rynku (np. wyodrebnionych ze wzgledu
na miejsce zamieszkania respondentow, cel podrdzy, rodzaj wykorzystywanej bazy noclegows)),
a takze srednie wazone dla calej badanej zbiorowosci, np. w odniesieniu do przyjazdow z danego
kraju (wagi powinny uwzglednia¢ strukture ruchu turystycznego w regionie). Wyliczone srednie
arytmetyczne mogg by¢ nastepnie wykorzystywane do szacowania tacznych przychoddw gospo-
darki regionu z tytutu turystyki. Analiza poziomu wydatkéw w odniesieniu do réznych segmentow
rynku oraz roznych kategorii nabywanych produktdw i ustug pozwala wyodrebnic te rodzaje dzia-
talnosci, w odniesieniu do ktdrych korzysci z turystyki sg najwicksze (np. branza hotelarska czy
gastronomiczna).

Wykorzystujgc dane o wydatkach przecietnych do dalszych oszacowan i analiz, nalezy pamie-
tac, ze przydatnosc srednich arytmetycznych (na 1 osobe i na 1 dzien pobytu) z catego badania,
obejmujacego wszystkich odwiedzajgcych, jest niejednokrotnie watpliwa ze wzgledu na trudnosci
w zapewnieniu reprezentatywnosci proby. Srednie arytmetyczne z calej préby beda tym bardziej
wiarygodne, im bardziej struktura préby bedzie zblizona do struktury catego ruchu turystycznego
w regionie. Jesli wystepujg istotne roznice miedzy strukturg proby poddanej badaniu (np. w po-
dziale na kraje, z ktdrych przyjezdzaja turysci), a rzeczywistg strukturg catej populacji odwiedza-
jacych, z reguly bardzo trudng do ustalenia, nalezy wowczas postugiwac sie srednig wazona,
eliminujgc ten btad. Wagi powinny odzwierciedla¢ strukture catej populacji odwiedzajgcych, nie
strukture proby z badania. Dotychczasowe doswiadczenia z badart dowodzg duzego zrdznicowa-
nia poziomu wydatkdw obserwowanego w odniesieniu do wszystkich segmentdw rynku. Wskazu-
je to na celowos¢ przesledzenia — oprocz sredniej arytmetycznej — takze mediany (zwanej rowniez
wartoscig srodkowg), ktdrg uwaza sie za znacznie bardziej odporng na elementy odstajgce (skraj-
ne) niz srednia arytmetyczna.

MozZliwos¢ | zasadnos¢ postugiwania sie srednimi arytmetycznymi z proby moze by¢ dos¢ ogra-
niczona nie tylko dla rynkdw wysylajacych, z kidrych pochodzg odwiedzajacy, ale takze dla seg-
mentow rynku wyodrebnionych ze wzgledu na inne cechy. Dotyczy to zwlaszcza tych grup turystow
i odwiedzajgcych jednodniowych, ktdre — z réznych wzgleddw — nie sg w probie wystarczajgco
licznie reprezentowane. Postugujgc sie srednimi arytmetycznymi z proby podzielonej ze wzgledu na
wybrane cechy, nalezy wiec mie¢ zawsze na wzgledzie liczebnos¢ tej proby w danym segmencie
rynku. Z kolei srednie wazone, zardwno obliczone dla turystdw, jak dla odwiedzajgcych jednodnio-
wych, powinny stuzy¢ przede wszystkim do monitorowania zmian w czasie.

5.7.2 tgczne spozycie turystyczne w regionie

Badanie wydatkow dokonywanych przez odwiedzajacych pozwala nie tylko ustalic przecietne
sumy pozostawiane przez respondentow w roznych segmentach rynku, ale takze oszacowac faczne
spozycie turystyczne w badanym regionie (tzn. faczne wplywy): zardwno w odniesieniu do turystyki
przyjazdowej (spoza regionu), jak i wewnatrzregionalnej. Zgodnie z definicjg zawartg w poprzedniej
czesci podrecznika nalezy je okreslic jako fgczne wydatki osob podrézujgcych na danym obszarze,
wigczajge w to oplaty za transport miedzyregionalny na rzecz migjscowych przewoznikéw. Do tacz-
nych wplywdw nalezy zaliczy¢ réwniez wszystkie przedptaty na dobra i ustugi odbierane w regionie
odwiedzanym. W praktyce zalicza sie do nich réwniez przychody od odwiedzajgcych jednodnio-
wych, poza przypadkami, kiedy sa one na tyle istotne, ze usprawiedliwia to ich wyodrebnienie. Jak
juz wspomniano, dane niezbedne do oszacowania tgcznych wplywow regionu z turystyki to nie tylko
Srednie wydatki odwiedzajgcych, ale takze wielkosc¢ i struktura ruchu turystycznego (zaréwno tury-
stow, jak i odwiedzajgcych jednodniowych).
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Szacowanie fgcznych wplywow regionu z tytutu wizyt odbywanych przez odwiedzajgcych wymaga
oddzielenia tej czesci wydatkow, ktdra przeznaczana jest na zakupy w celu dalszego odsprzedania.
W niektdrych regionach dokonywanie takich zakupdw zdarza sie bardzo czesto i jest wazng cechg
turystyki przyjazdowej, a ustalenie wielkosci tego zjawiska pozwala pokazac ekonomiczna role, jakg
w regionie pelni drobny handel miedzyregionalny (eksport poza region). Jesli chodzi o turystyke
miedzynarodowa, korekta dotyczy w wiekszym stopniu odwiedzajgcych jednodniowych niz tury-
stow, w przypadku Polski odnosi sie w szczegdlinosci do przyjazddw z Ukrainy, Biatorusi i Rosji.
W dobrze zaprojektowanym kwestionariuszu badawczym powinno znalez¢ sie pytanie o wydatki,
ktdre zostaly poniesione w zwigzku z zakupami na sprzedaz, a nastepnie tgczna suma przychodow
powinna zostac skorygowana o ich wartosc.

5.8 Wykorzystanie badan wydatkow do oceny wkiadu turystyki
w rozwoj gospodarki regionu

Informacije pochodzgce z badania wydatkdw mogg by¢ wykorzystane nie tylko do celdw marke-
tingowych, ale takze do analizy efektdw oddziatywania turystyki na gospodarke lokalng. Oznacza to
mozliwos¢ oszacowania zarowno lgcznej wielkosci | struktury nowych pieniedzy, naplywajgcych do
gospodarki lokalnej, jak i pieniedzy zatrzymanych w regionie. Whbrew pozorom nie jest to zadanie
proste. Jako punkt wyjscia nalezy przyjac koniecznosc¢ oszacowania trzech strumieni pieniedzy: (1)
naptywu nowych pieniedzy do regionu z tytutu wizyt osdb rezydujgcych poza jego obszarem (za-
rowno cudzoziemcow, jak i 0sob, ktdre sg mieszkancami kraju, ale przybywajg spoza regionu, np.
7 innego wojewodztwa); (2) zatrzymania pieniedzy w regionie w zwiazku z korzystaniem z ustug tury-
stycznych przez lokalnych mieszkancow i niekupowaniem ich poza jego terytorium; (3) wycieku pie-
niedzy poza badany region z tytutu dokonywania niezbednych zakupdw zwigzanych z turystykg (np.
zakupy zaopatrzeniowe dla hoteli, zakup pamigtek produkowanych poza regionem). Ekonomiczne
efekty wydatkéw ponoszonych przez odwiedzajgcych to nie tylko pojawienie sie nowego popytu
w regionie, ale takze naplyw nowego kapitatu (i/lub zatrzymanie w regionie kapitalu lokalnego). Za-
rowno jedno, jak i drugie zjawisko umozliwia tworzenie nowych miejsc pracy, ktére w konsekwencii
powinny zwieksza¢ dochody ludnosci. Z kolei wzrost dochoddw indywidualnych oraz zwiekszone
obroty jednostek gospodarczych oznaczajg wyzsze wplywy z podatkdw do lokalnych budzetdw.
Dotychczasowe badania realizowane w tym zakresie dowodza, ze turystyka pobudza koniunkture,
kreuje dodatkowg dziatalno$¢ gospodarczg, aktywizuje inne branze (np. budownictwo, przemyst,
rolnictwo, ustugi), oddziatuje na rynek obrotu nieruchomosciami, inspiruje, a czesto nawet wymusza
rozwoj infrastruktury.

Podejmujac analize wptywu turystyki na gospodarke regionu, warto pamieta¢ zarowno o tury-
stach, jak i odwiedzajgcych jednodniowych (wycieczkowiczach). Podziat strumienia podroznych na
te dwie grupy jest z ekonomicznego i marketingowego punktu widzenia nie do przecenienia, z uwagi
na zupetnie inny wymiar ich oddziatywania na gospodarke lokalng, inny rodzaj infrastruktury, ktdra jest
niezbedna do ich obstuzenia oraz inny zakres potrzebnych dziatart marketingowych.

5.8.1 Rozszacowywanie imprez/pakietow turystycznych

Dobrze przeprowadzone, rzetelne i wiarygodne badania ruchu turystycznego oraz wydatkdw kon-
sumpeyjnych, poniesionych przez odwiedzajgcych bezposrednio na badanym obszarze, pozwalajg
w dos¢ prosty sposob oszacowac te czes¢ przychoddw regionu, kiorej zrodiem sa wydatki w cza-
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sie pobytu. Ciggle jednak pozostaje do rozwigzania problem wydatkow poniesionych w migjscu
stalego zamieszkania turystow, a nastepnie przekazywanych do lokalnych jednostek gospodarczych
7 tytulu zaptaty za $wiadczone przez nie ustugi. Zazwyczaj sg one ukryte w kupowanych przez od-
wiedzajgcych pakietach, ktdre bezwzglednie wymagajg rozszacowania. Jest to zadanie nietatwe
z dwdch wzgleddw: (1) odwiedzajgey zazwyczaj nie sg w stanie udzielic informacji, jaka czesc¢ ceny
zakupionych pakietdw przypada na poszczegdline rodzaje ustug (np. na noclegi, transport, ustugi
gastronomiczne, rozrywkowe itp.), (2) organizatorzy imprez nie sg zobowigzani do przekazywania
takich danych. Pakiety turystyczne czesto skladajg sie z wielu ustug komplementamych, a turysta,
kupujac taki pakiet (wycieczke czy kilkudniowy pobyt wypoczynkowy) w migjscu swojego stalego
zamieszkania, nie wie, jaka czesc zaptaconej przez niego ceny odpowiada poszczegdinym rodzajom
kosztow: jaka przeznaczona jest na zakup ustug w regionie wysylajgcym (np. marza organizatorow
czy transport), jaka zas — na ustugi Swiadczone w obszarze recepciji (ustugi noclegowe, zywieniowe,
rozrywka, marza posrednikow itp.). Punktem wyjscia procedury rozszacowywania pakietow powinno
by¢ zbadanie, z jakich produktéw/ustug dana impreza turystyczna (pakiet) byta skomponowana,
a nastepnie zbadanie (0szacowanie) poziomu wydatkow odnoszacych sie do tych komponentow.
Mozna tego dokonac na podstawie nizej wymienionych metod:

e na podstawie cen podobnych ustug sprzedawanych poza imprezami (z uwzglednieniem réznic
zwigzanych ze specyfika miejsca docelowego, wynikajgcych z czasu trwania imprezy, standar-
du zakwaterowania itp.),

® po przeprowadzeniu badania wsrdd touroperatordw na temat struktury kosztéw oferowanych
imprez i wysokosci marz — badanie takie powinno umozliwic¢ ustalenie struktury standardowych,
typowych dla danego regionu pakietdw turystycznych,

e na podstawie badania ankietowego przeprowadzonego wsrod odwiedzajgcych, kidrzy moga
zosta¢ poproszeni 0 wskazanie rodzajow ustug uwzglednionych w pakietach i oszacowanie
poziomu ich kosztow.

Postugiwanie sie metodami (1) i (3) wymaga wykorzystania innych, dodatkowych zrédet i odreb-
nych metod do oszacowania wysokosci marzy organizatordw.

5.8.2 ,\\Wycieki” poza region

Kolejnym problemem, réwniez trudnym do rozwigzania, jest oszacowanie strumienia pieniedzy
,Wyciekajacych” poza region. Jest to czes¢ pieniedzy pochodzacych od turystow, ktdre muszg
by¢ przeznaczone miedzy innymi na import spoza regionu, niezbedny do funkcjonowania przedsieg-
biorstw turystycznych. Nalezy tu rozwazy¢ koniecznos¢ oszacowania nie tylko wartosci ,importo-
wanych” (moze to by¢ import z zagranicy, ale takze ,import” z pozostalej czesci kraju) dobr i ustug,
ale takze czynnikdw produkcii (np. pracy czy kapitatu), sprowadzanych do regionu spoza jego te-
rytorium, ocene poziomu zyskow wycofywanych przez ,obcych” inwestordw, wielkos¢ ptaconych
poza region podatkdw oraz sum wycofywanych z obrotu w postaci oszczednosci itp. Jest to wiec
préba oceny, w jakim stopniu z turystyki korzystajg sami mieszkaricy regionu, w jakim zas jednostki
zewnetrzne. Wyniki tych oszacowan nie dla wszystkich regionéw sg réwnie korzystne. Na takich
obszarach, ktére sg w duzym stopniu uzaleznione od importu débr i ustug, suma pieniedzy pozo-
stajgca w regionie moze by¢ znaczaco mniejsza niz pierwotnie wydatkowana przez odwiedzajgcych.

Wykorzystujgc badania popytu turystycznego, warto pamietac o jego szerszym oddziatywaniu
gospodarczym na region, przyczynianiu sie do stworzenia czegos w rodzaju kota zamachowego
przenoszacego efekty ekonomiczne, ktorych zrodiem sg wydatki turystow, na inne rodzaje dziatal-



BADANIE WYDATKOW PONOSZONYCH PRZEZ ODWIEDZAJACYCH

nosci (ustugi, handel, transport, rozwdj infrastruktury i wiele innych). Mowi sie wowczas o szerszym,
,mnoznikowym” oddziatywaniu turystyki na region. Zaktada ono przede wszystkim wspdizaleznosc
lokalnych jednostek gospodarczych i jest tym wieksze, im bardziej lokalny przemyst turystyczny jest
zintegrowany z innymi dziedzinami gospodarki w regionie i im mniej korzysta z dziatalnosci jednostek
zewnetrznych. Poziom oddzialywari mnoznikowych zalezy zatem od wielkosci i struktury lokalnej
gospodarki, ktéra jest poddawana badaniu. Mozna zatozy¢, ze regiony zurbanizowane, duze miasta,
charakteryzujg sie zazwyczaj wyzszym poziomem mnoznika (mnigjszym strumieniem ,wyciekdw”),
mate miasteczka i tereny wiejskie zas — mniejszym. Réznice odnosza sie nie tylko do wielkosci
regionu, ale takze rodzaju turystyki i stopnia jej oparcia na produktach wytwarzanych w regionie.
Ocena poziomu ,wyciekow” wymaga dodatkowych, pogtebionych badan; mozna jednak przyjac,
ze oddziatywanie ekonomiczne turystyki zostaje ograniczone, gdy region nie jest w stanie zapewnic
podstawowych czynnikdw produkgji (wykwalifikowani pracownicy, potencjat do realizacji inwestycii,
kapitat, zywnosc), a wiec gdy popyt nie moze by¢ zaspokojony przez producentéw z danego ob-
szaru — nie sg oni w stanie dostarczy¢ potrzebnych dobr i ustug, a dostawcy beda ich poszukiwac
u producentdw z zewnatrz regionu.

Powyzsze uwagi prowadza do konkluzji, ze ani wiedza o liczbie odwiedzajgcych, ani znajomose
poziomu ich wydatkdw nie gwarantujg rzetelnej oceny wplywu turystyki na gospodarke lokalng. Rdw-
nie wazne, jesli nie wazniejsze, jest oszacowanie udziatu wydatkdw przeznaczonych przez odwiedza-
jacych na produkty i ustugi lokalne: im jest on wiekszy, tym korzystniejsze oddziatywanie turystyki na
gospodarke regionu. Dotyczy to takze zakupdw detalicznych oraz catego taricucha dostawcdw: im
wiecej lokalnych sprzedawcow jest zaangazowanych w obstuge turystow, w tym wiekszym stopniu
naliczane marze pozostajg w regionie i tym wieksze rzeczywiste ekonomiczne oddziatywanie turystyki
na region. Stad mozna wyciggnac wniosek bardziej ogolny, niekoniecznie odpowiadajgcy powszech-
nym oczekiwaniom i stereotypowym opiniom o roli turystyki w gospodarce lokalnej: mate regiony,
0 niskim poziomie rozwoju, nie sa w stanie czerpac odpowiednio duzych i oczekiwanych korzysc
z turystyki, o ile nie potrafig zacheci¢ odwiedzajgcych do zakupu lokalnych produktdw. Uswiadomie-
nie sobie tego faktu powinno wyzwalac inicjiatywy zmierzajace do podnoszenia jakosci produktow
i ustug lokalnych, posrednio towarzyszacych turystyce, a nie tylko bezposrednio z nig zwiazanych.

Podsumowujac przedstawione rozwazania, mozna wskazac kilka zagadnien, ktére nalezy wzigc
pod uwage kiedy planuje sie przeprowadzenie badania i przygotowuje brief przed zleceniem.
Konieczne jest przede wszystkim wyrazne okreslenie, jakie informacje majg by¢ efektem badania:
przecietny wydatek turysty i jednodniowego odwiedzajgcego, przecietny wydatek turysty i odwie-
dzajgcego z uwzglednieniem ich wybranych cech (np. miejsca zamieszkania), globalne wptywy
7 turystyki czy skutki ekonomiczne ruchu turystycznego. Wymienione efekty badania zostaly upo-
rzadkowane wedtug naktadu pracy — od najmniej skomplikowanych do wymagajacych najszersze-
go zakresu badan. Jak wspomniano w tekscie, badanie dotyczgce wydatkdw ponoszonych przez
odwiedzajgcych powinno by¢ zintegrowane z badaniem ruchu turystycznego, dlatego wytyczne
dotyczace tego ostatniego powinny uwzglednia¢ wymogi zwigzane z badaniem wydatkow, w tym
odpowiednig strukture proby, uwzgledniajgca najwazniejsze grupy odwiedzajgcych, ktére wediug
wstepnego rozeznania moga charakteryzowac sie odmiennymi wzorcami zachowan. W kazdym
przypadku nalezy wskaza¢ odpowiednie definicie i klasyfikacje wydatkdw (por. rozdz. 2 i 3), tak
aby unikng¢ dowolnych interpretacji tych pojec. Konieczne jest takze zwrdcenie uwagi na odpo-
wiednie potraktowanie wydatkéw grup podréznych oraz wydatkdw poniesionych przed przyjaz-
dem na teren regionu. To ostatnie zagadnienie moze wymagac przeprowadzenia dodatkowego
badania wsréd organizatorow podrézy. Jesli celem badania jest okreslenie globalnych wplywow
7 turystyki w regionie i ich struktury rodzajowej, wskazane jest zastrzezenie w briefie, ze oszaco-
wane wielkosci powinny by¢ skonfrontowane z wynikami przedsiebiorstw z sekcji |, obejmujacej
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ustugi zwigzane z zakwaterowaniem i wyzywieniem. Trzeba jednak pamigtac, ze takie poréwnanie
da tylko pewng orientacje co do trafnosci oszacowan, poniewaz dostepne dane nie uwzgledniajg
przedsiebiorstw o liczbie pracujgcych do 9 osob’™@.

Specjalnym problemem badart odwiedzajgcych w trakcie ich pobytu w regionie jest to, ze ankie-
towani sg w réznej fazie podrdzy. Wiasciwie niemoZzliwe jest przeprowadzenie badar, wytacznie z
udziatem osdb, ktdre juz ukonczyly podrdz, tak jak ma to miejsce w przypadku badan zagranicznej
turystyki przyjazdowej do Polski. Ankietowanie odwiedzajacych w trakcie podrézy oznacza, ze moga
sie oni wypowiedzie¢ tylko o wydatkach juz poniesionych i o ewentualnych planach w tym zakresie.
Wymaga to zadania pytan o czas spedzony w regionie i poniesione wydatki oraz o plany co do dal-
szych wydatkow. Opracowanie odpowiedzi dotyczacych plandw wymaga wyjatkowej starannosci,
w szCczegolinosci wyniki powinny by¢ skonfrontowane z odpowiedziami 0séb, ktdre ankietowano na
zakonczenie podrozy. Chodzi o ustalenie, czy planowany czas pobytu w regionie i wielkos¢ wydat-
kow nie odbiegaja znaczaco od wielkosci ustalonych dla osob ankietowanych pod koniec podrézy.

Zrodia:

[1] Canada, A., 2013, Regional Tourism Satellite Account, UNWTO, Madrid.

[2] Libreros, M., 1999, Measuring the Demand by and on Behalf of Visitors w. The Measu-
rement of the Economic Impact of Tourism, Nicea.

[3] Frechtiing, D. C, 1999, Measuring Tourism Expendiiture w: The Measurement. ..

[4] Eriksson, M., Terpstra, P., 2004, Border surveys: how to do and how not to, Migdzynaro-
dowe Forum Statystyki Turystyki, czerwiec 2004, Sztokholm.

5] Stynes, D. J, Guidelines for Measuring Visitor Spending, MI: Department of Park, Recre-
ation and Tourism Resources, Michigan State University, East Lansing,
https.//www.msu.edu/user/stynes/pubs.htm [dostep: 10.07.2015].

[6] Ptasznik, A., 2010, Hurtownie danych — czyli jak zapewnic dostep do wiedzy tkwigcef
w danych, Warszawska Wyzsza Szkola Informatyki, Warszawa.

Ponadto:
EUROSTAT, 2013, Methodological manual for tourism statistics, version 2.1, Luxembourg.
Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 692/2011 z dnia 6 lipca 2011 r.

w sprawie europejskiej statystyki w dziedzinie turystyki i uchylajgce dyrektywe Rady 95/57/
WE, Dz. U. UE nr22.7.2011.

8 Dane te publikowane sg przez GUS w publikacjach o wynikach przedsiebiorstw niefinansowych.
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Piotr Zmyslony, Hubert Gonera

BADANIA WIZERUNKU REGIONU

6.1 Koncepcje i podstawowe pojecia dotyczgce wizerunku

Wyniki badari wizerunku znajdujg zastosowanie jako podstawowe narzedzie planowania i ewa-
luacji dziatari marketingowych w regionach. Sa one bezcennym Zrédlem informacii o tym, jak po-
strzegana jest oferta regionu na roznych etapach procesu komunikacji marketingowe;j i brandingu.
Wizerunek powstaje w procesie komunikacii, w ktorym region jest nadawcg, natomiast odbiorcg sg
roznorodne grupy docelowe. W Polsce proces ten prowadzony jest nieustannie przez lata — mozna
przyjac, ze przynamniej od roku 1999, kiedy wprowadzono nowy podziat administracyjny kraju,
a w wypadku wielu regiondw o historycznych nazwach (np. Wielkopolska, Matopolska, Mazowsze)
oraz miast — od stuleci. Zbadanie wizerunku pozwala na okreslenie pewnej ptaszczyzny porozumie-
nia, od ktdrej mozna zacza¢ wprowadzanie nowych elementdéw wzbogacajgcych lub zmieniajacych
istniejacy wizerunek.

Nie dopuszcza sie obecnie mozliwosci opracowania dobrej strategii budowy marki czy planu
promocdji bez przeprowadzenia badari wizerunkowych i wykorzystania ich wynikdw. Dokumenty takie
muszg bowiem prezentowac nie tylko eksperckie wskazania i odpowiada¢ na oczekiwania zamawia-
jacych, ale takze konfrontowac je z rzeczywistym stanem wiedzy i przekonari o regionie wsréd od-
biorcow. Wyniki badan ujawniaja sympatie czy antypatie w stosunku do regionu, jak rowniez obszary
niewiedzy o jego prawdziwych walorach czy ofercie. Dzieki aplikacji wynikdw badan kazdy przewi-
dziany w planie promocji krok moze odpowiadac na realne potrzeby informacyjne i funkcjonalne grup
docelowych. Kierujgc sie powiedzeniem Jacka Trouta, iz ,potowa funduszy wydawanych na reklame
jest zmarmowana, problem tylko w tym, ze nie wiadomo, ktdra to potowa”, wykorzystanie wynikow
badan wizerunku do procesu komunikacji marketingowej moze ,te potowe znacznie zmniejszyc”.

Wizerunek to zlozone pojecie, ktdre w dodatku fgczy sie znaczeniowo z innymi terminami, co
moze powodowac pewne problemy z okresleniem jego zakresu. Istotne jest zatem wyjasnienie
podstawowych termindw, aby wiedziec, w jakim zakresie, co, kogo i kiedy nalezy zbadac. Terminy te
zostaly krétko przedstawione w tab. 6.1. Wytyczne definicyjne i metodologiczne EUROSTAT-u i UN-
WTO nie dotyczg tego zakresu przedmiotowego, a samo badanie moze by¢ realizowane w rdzny
SpPOSOb, stworzenie zatem sztywnych regut tego procesu jest niemozliwe. Warto jednak zbudowac
wspdlny kanon pojeciowy umoZzliwiajgcy minimalng porownywalnose rezultatow badan.

81



82

ROZDZIAL 6

Tabela 6.1 Istotne terminy w badaniach wizerunkowych konsumentow ustug turystycznych w regionie

TERMIN

WYJASNIENIE

Wizerunek regionu

— skondensowany skrét duzej liczby skojarzen i informacii powiazanych
z regionem w formie najbardziej istotnych Iub najsiiniej utrwalonych
tresci; caloksztaft subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore
wytworzyty sie w umysfach ludzkich jako efekt percepcii, oddzia-
tywania srodkow masowego przekazu i nieformalnych przekazow
informacyjnych

— skojarzenia zwigzane z regionem, utrzymywane w pamigci odbior-
cdw, rozumiane jako znaczenie jego marki dla nabywcow

Tozsamos¢ regionu

— zbidr uwarunkowanych historycznie cech regionu, ktore wyrdzniaja
go sposrod innych regiondw | wyrazajg sie wszelkimi dziataniami,
jakie sg podejmowane w regionie w celu wytworzenia jego osobo-
woscl i charakteru

— 5posob, w jaki mieszkancy, wiadze oraz inne instytucje regionu chca
by¢ postrzegani

— konstruowana jest w wielu aspektach regionu: historycznym, poli-
tycznym, religijnym, kulturowym, krajobrazowym

— ma charakter procesu (zadania), moze wiec podlegac ksztattowa-
niu, ktore zalezy od celdw marketingowych i strategicznych rozwoju
danego regionu.

USP regionu

— (od ang. unique selling proposition/point) unikatowe cechy tozsamo-
Scl regionu, ktére w sposéb istotny wyrdzniajg go na rynku sposrod
konkurencyjnych regionéw

UEP regionu

— (od ang. unique emotional/experience proposition) idea przewodnia
tworzaca state emocjonalne postrzeganie produktu (regionu) jako
wyrdzniajgcego sie sposrod innych oraz stanowigca podstawe do
wytworzenia empatii miedzy konsumentem a regionem (odpowiada
na pytanie: co czuje, myslac o produkcie/regionie)

Marka

— kombinacja korzysci, znaczen, wartosci i symboli, ktéra wyréznia
oferte w stosunku do konkurentdw i jest oparta na relacjach z konsu-
mentami i spolecznych interakcjach

— funkcje marki obejmuija: odréznienie, gwarancje autentycznosci
i powtarzalnosci, zapewnienie wsparcia, transformacje przezycia
zwigzanego z konsumpcijg marki, wartos¢ dodang zapewniajaca
diugotrwale utrzymanie przewagi konkurencyjnej

Marka terytorialna

— zbidr asocjacji w umystach konsumentow bazujacych na wizualnym,
werbalnym i behawioralnym wyrazie regionu, ktéry jest ucielesniany
przez cele, komunikacje, wartosci i ogding kulture interesariuszy
regionu, a takze jego design

Kapitat marki terytorialnej

— réznicujgey efekt zestawu skojarzen | postaw oraz wzorcdw zacho-
wanr w stosunku do marki terytorialnej w odpowiedzi na marketing
marki, odnosi sie do opisowych aspektdw marki i zwigzany jest
Z subiektywnymi i nieuchwytnymi opiniami 0 marce z punkitu widzenia
konsumentow

— sktadajg sie na niego zakres i forma rozpoznawalnosci marki przez
nabywcow (turystéw oraz innych odbiorcéw), lojalnosé nabywcdw,
postrzegana jakosc, skojarzenia zwigzane z marka oraz inne jej walo-
ry, w tym przewaga konkurencyjna
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Wartosé marki — cecha marki dajgca sie wyrazié¢ rownowaznikiem pienieznym lub
innym srodkiem platniczym (wartos¢ finansowa)

— cecha lub zespdt cech stanowigcych o walorach marki cennych dla
ludzi, mogacych zaspokoic jakies ich potrzeby (wartos¢ emocjonalna)

— w odniesieniu do regiondw rzadko szacowana z uwagi na bardziej
kompleksowy i ztozony zakres ustug i przychoddw, ktdre niekiedy nie
zaleza od kosztéw (kultura, wrazliwose spoleczna, duma regionalna,
tradycja) i nie moga by¢ brane pod uwage w wiekszosci metod
wyceny

Branding — proces projektowania, planowania i komunikacji tozsamosci produktu
(regionu) w celu Zbudowania i zarzadzania jego wizerunkiem

— w odniesieniu do obszardw | miejsc oznacza praktyke aplikacii strate-
gii marki oraz innych technik marketingowych do ekonomicznego,
spotecznego, politycznego oraz kulturowego rozwoju regionu

— proces przeksztalcania pierwotnego (wyjsciowego, zastanego) wize-
runku regionu w zatozony wizerunek docelowy

Pozycjonowanie — dzialanie zwigzane z kreowaniem wyraznego i unikatowego wizerun-
ku regionu w umystach grupy docelowej

—w odniesieniu do marki — czes¢ tozsamosci marki, komunikowana
grupie docelowej, ukazujgca przewage marki nad konkurentami

— taki sposob zaprezentowania produktu turystycznego wsrod ofert
konkurentow, zeby region zajagt wyrdzniajgce miejsce (wizerunek)
w swiadomosci rynku docelowego (wybranych segmentow konsu-

mentow ustug turystycznych)

Zrodio: [1], 2], 3], [4], [8), (6], [7], 18], [9],[10].

Wizerunek regionu (ale takze innego obszaru lub miejsca bedacego jego czescig) mozna naj-
krocej okresli¢ jako sume przekonan, idei i wrazen, jakie ludzie posiadajg o tym regionie,
por. [11], [12], [13]. Powstaje ona w wyniku przetwarzania i przechowywania w umystach odbior-
cow informaciji | wrazen [14], doswiadczanych bezposrednio lub posrednio oraz indywidualnie Iub
zbiorowo [15], powodujgcych serie budowanych przez nich przez diuzszy czas skojarzer z danym
regionem. Skojarzenia te tworzg nastepnie zwarty zakres wiedzy o tym regionie, okreslany jako prze-
konania lub stereotypy na jego temat [16]. Zwykle zatem wizerunek budowany jest w oparciu o kilka
wybranych wrazen z calej grupy odczuc¢ docierajgcych do cziowieka, (Reynolds W., za [17]), jednak
na ostateczny ksztaft tegoz wizerunku wptywajg interpretacje kulturowe, kontekst sytuacyjny oraz
stronnicze tresci przekazywane kanatami nieformalnymi [18].

Tworzacy sie w umystach odbiorcow wizerunek regionu mozna formowac, wptywajgc na jego kon-
tekst. Jest to mozliwe poprzez wywotanie odpowiednich doznan i skojarzer w formie podpowiedzi
zawartych w symbolach, wydarzeniach, znaku graficznym, przekazach promocyjnych, zachowa-
niach mieszkaricow [19], [20]. Takie dziatania i narzedzia nalezy odpowiednio zaplanowac i wykorzy-
stywac w procesie brandingu. Podstawa i punktem wyjscia tego procesu jest wyodrebnienie takich,
pozadanych z punktu widzenia instytucii zarzgdzajgcych regionem, cech i skojarzen, ktére skladajg
sie na tozsamos$¢ regionu. Suma tych atrybutéw powinna by¢ oparta na cechach niezmiennych
w czasie oraz elementach nowych, wynikajgcych z ewolucii regionu. Wizerunek, a raczej poszcze-
golne wizerunki formujace sie w umystach poszczegdinych grup odbiorcow sg odbiciem tej tozsa-
mosci w reakcji na proces jej komunikowania. Sprecyzowanie oraz skutecznos¢ komunikowania
tozsamosci regionu jest zatem takze przedmiotem badar marketingowych.
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Wizerunek jest ziozong i wielowymiarowg kategoria, jego pomiar powinien uwzgledniaC wszystkie
osie sktadowe zaprezentowane na rys. 6.1. Kazdy z dwoch gidwnych komponentdw, jakimi sg
poszczegolne atrybuty regionu oraz ogolne wrazenie, charakteryzowany jest przez elementy funk-
cjonalne (dostarczane konsumentom pozytki plyngce z korzystania z atrakcji i ustug regionu zgodnie
z indywidualnymi celami) oraz elementy psychologiczne, czyli abstrakcyjne odczucia towarzyszace
korzystaniu z atrakcji i ustug regionu. Réwnoczesnie kazdy z komponentéw sktada sie zardwno ze
skiadnikdw i cech unikatowych, jak i powszechnych, wspdlnych dla innych regiondw [21].

KOMPONENTY

FUNKCJONALNE

A CECHY
POWSZECHNE
ATRYBUTY S OGOLNE
MIEJSCA < WRAZENIE
CECHY V
UNIKATOWE

KOMPONENTY

PSYCHOLIGICZNE

Rysunek 6.1 Gldwne komponenty wizerunku regionu
Zrédo: [14], [7].

To, jaki wizerunek posiada region w umystach odwiedzajgcych, jest bardzo istotne, gdyz warun-
kuje ekonomiczne wartosci zwigzane z konsumpcig turystyczng lub jej brakiem. W kontekscie pro-
wadzonych badari nalezy zwréci¢ uwage na nastepujace kwestie zwigzane z badaniem odbiorcow
wizerunku [22]:

jest to jest zbiorowosc, ktdrg tworzg zardwno mieszkancy regionu, jak tez odwiedzajgey jedno-
dniowi oraz turysci, charakteryzujg sie oni m.in. roznymi motywacjami, dlugoscia i czestotliwo-
Scia odwiedzin, roznymi cechami demograficznymi i psychospotecznymi oraz podejmowana
aktywnoscia — wszystkie te elementy sprawiajg, ze te same cechy sa przez nich oceniane
w roznorodny, czesto skrajnie odmienny sposob;

Z uwagi na charakter pobytu odwiedzajgcy konsumujg” tylko jeden z komponentdw ogdinej
oferty regionu, jakim jest produkt turystyczny, zatem jego wizerunek w ich umystach tworzy sie
na ograniczonej poznawczo podstawie;

w trakcie podrdzy po regionie i pobycie w nim korzystaja z kilkudziesieciu rodzajéw ustug i atrak-
cji, ktérych kazdorazowa ocena wplywa na kompleksowy wizerunek, ogdline wrazenie dopetnia
dodatkowo percepcja unikalnych cech regionu;

najczesciej pobyt skoncentrowany jest w miejscowosciach lub na obszarach bedacych cze-
Sciami regionu, ktorych wizerunek moze byc silniejszy/stabszy/odmienny niz catego regionu;
ich decyzje dotyczace wyboru miejsca docelowego, a takze innych kwestii (lokalizacja in-
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westycji, miejsce zamieszkania) sg czesto dokonywane pod posrednim wptywem wizerunku,
ktory maja przyswojony juz przed przybyciem do regionu, a ktory nastepnie jest weryfikowany
w trakcie pobytu;

e konkurencyjne regiony sg porownywane i oceniane wediug wybranych elementdw ich wizerun-
kow (Np. goscinnose, czystose, dynamizm, réznorodnose atrakcji, bogactwo przyrodnicze itp.).

Wszystkie wyszczegdlnione elementy majg wptyw na pomiar wizerunku, przede wszystkim w od-
niesieniu do jego rodzajéw oraz doboru metod, technik i narzedzi pomiaru.

Po pierwsze, w badaniach nalezy rozréznia¢ wizerunek wiasny, zwany takze zwyktym,
od obcego, zwanego takze lustrzanym [23]. Wizerunek wiasny jest wynikiem postrzegania
regionu przez mieszkancow (takze tych, ktdrzy korzystajg z ustug turystycznych) oraz podmioty
ksztattujgce jego obraz — mieszkancow, przedsiebiorcow, wladze samorzgdowe, regionalne i lo-
kalne organizacje turystyczne, urzednikdw i radnych. W wizerunku wiasnym odzwierciedlone sa
(lub powinny byc) w duzej mierze tozsamosc i rzeczywisty potencijat regionu. Wizerunek obcy
jest wynikiem postrzegania regionu przez otoczenie zewnetrzne, czyli odwiedzajgcych. Jest on
w naturalny sposob oparty mniej na wiedzy i doswiadczeniach, bardziej zas na stereotypach
i uproszczonych skojarzeniach. Z praktyki badan wizerunku wynika, ze wizerunek wiasny rézni sie
znaczaco od obcego. Czesto atuty regionu nie sg w ogodle znane poza jego granicami i nie znaj-
dujg odzwierciedlenia w wizerunku obcym, mimo odwrotnego przekonania mieszkancow i wiadz
samorzadowych. Warto pamietac, ze co do zasady, wraz z odlegloscig wizerunek obcy regionu
odbiega coraz bardziej od wizerunku wiasnego — wizerunek odbierany w regionach sasiadujacych
jest blizszy wikasnemu niz ten odnotowywany na terenie catego kraju.

Po drugie, majac na uwadze proces ksztaftowania wizerunku, nalezy na poczatku zidenty-
fikowac¢ wizerunek istniejgcy oraz ustali¢ wizerunek kreowany (docelowy, pozadany),
z ktérymi powigzana jest takze kwestia tozsamosci regionu [24]. Wizerunek istniejgcy mie-
rzy sie zwykle przed podjeciem okreslonych dziatari brandingowych dotyczacych regionu. Jego
okreslenie jest konieczne do zaplanowania zakresu wymaganej korekty oraz jako punkt odniesie-
nia do przysziej oceny skutecznosci wdrozenia planowanych dziatart wizerunkowych. Wizerunek
docelowy to planowany i pozadany obraz regionu, odwotujacy sie do jego tozsamosci
oraz funkgciji, jakie region ma spetnia¢ na rzecz otoczenia i wtasnej spotecznosci. W tym
kontekscie sprecyzowanie tozsamosci | stanowigcych jej rdzert unikatowych cech jest kluczowe.
W zaleznosci od grup odbiorcow pozgdane elementy tozsamosci podkreslane w przekazach ko-
munikacyjnych mogg ulega¢ zmianie — inne cechy moga by¢ komunikowane jako podstawowe
w odniesieniu do turystow spoza regionu (lub turystow zagranicznych), a inne w odniesieniu do
jego mieszkancow aktywnie spedzajgcych czas. Warto zauwazyc, ze réznica pomiedzy wizerunkiem
istniejgcym a wizerunkiem kreowanym moze by¢ zniwelowana tym fatwiej, im silniej wizerunek kre-
owany opiera sie na rzeczywistym potencjale i tozsamosci regionu. Czesto wizerunek regiondw nie-
prowadzacych swiadomych dziatari brandingowych nie koresponduje z ich wiasciwym potencjatem,
a stanowi efekt tematdw najczesciej podejmowanych przez media. To dowodzi tezy, ze nie mozna
nie posiadac¢ wizerunku, mozna jedynie nie kreowac¢ go w sposob swiadomy.

Po trzecie wiec, zakres doswiadczer! konsumentdw zwigzanych z regionem oraz zrédet informa-
cji o regionie jest przyczyna rozrdznienia wizerunku pierwotnego, wizerunku inspirowanego
(kreowanego) oraz wizerunku kompleksowego, a takze wizerunku uniwersalnego oraz
przypadkowego [25], [26]. Pierwszy z nich jest wynikiem wyobrazeri osob, ktdre nie byly nigdy
w regionie oraz nie miaty dostepu do materialtdw promocyjnych na jego temat. Drugi powstaje jako
odzwierciedlenie dzialan promocyjnych podejmowanych w regionie. Trzeci jest zweryfikowany przez

85



86

ROZDZIAL 6

bezposrednie doswiadczenie z pobytu. Wszystkie trzy typy wizerunku sg mozliwe do zmierzenia.
I[dealnie zakomunikowany wizerunek regionu to taki, ktdry nie rézni sie w sposob istotny na trzech
przywotanych poziomach wizerunku. Wizerunek uniwersalny jest silnie zwigzany z tozsamoscig re-
gionu, a wiec silnie zakorzeniony w swiadomosci spotecznej, zwigzany z dziedzictwem historycznym
regionu | raczej niezmienny. Z kolei wizerunek przypadkowy powstaje w sposdb niezaplanowany
przez wladze i instytucje zaangazowane w jego ksztattowanie na skutek indywidualnego wydarzenia
(kulturalnego lub sportowego). Mimo ze bywa silny, jest z reguly krétkookresowy, jednak kierunek
jego rozwoju nie powinien byc¢ w dtuzszym okresie pozostawiony przypadkowi.

6.2 Cele i fazy pomiaru wizerunku

Wyniki badan wizerunkowych mogg znacznie dopomoc w stworzeniu dojrzalej i stuzacej przez
diugie lata struktury marki jako podstawy dziatari brandingowych. Na nich oparte bedg zaréwno
kapitat marki, jak idea czy USP. Posrednio takze elementy marketingu migjsc, takie jak: identyfikacja
graficzna, system informacji przestrzennej, imprezy (eventy) czy dzialania z zakresu public relations
bedg pozostawaly w korelacji z wynikami uzyskanymi w procesie badart wizerunku.

Przeprowadzenie badari wizerunkowych powinno umozliwi¢ uzyskanie odpowiedzi na nastepuja-
ce pytania ogdlne, por. [271]:

e Jaki jest obecny wizerunek regionu w swiadomosci konsumentdw ustug turystycznych?

e Co stanowi wyrdznik (USP) regionu zdaniem konsumentdéw ustug turystycznych?

e Co moze stanowi¢ przyszly potencjat promocyjny regionu w odniesieniu do turystyki?

e Jakie cele i kierunki dziatart powinny zostac przyjete w strategii promaocji regionu?

Rekomenduje sie prowadzenie badania wizerunku przed i po realizacji kazdych znaczacych
dziatan marketingowych, takich jak np. kreacja i upublicznianie nowego znaku graficznego marki,
realizacja kampanii promujacej produkty turystyczne lub kampanii wizerunkowej regionu. Wizerunek
badanego regionu moze ulegac istotnym zmianom rowniez na skutek dziatari marketingowych in-
nych regiondw. Efektywnym narzedziem monitoringu zmian wizerunku regiondw w kraju bytoby np.
sledzenie zmian na brandmapie polskich regionéw w ujeciu dwu- lub kilkuletnim. Na tej pod-
stawie przedstawiciele regiondw i podmiotéw wspierajacych je w procesie ksztattowania wizerunku
mogliby zweryfikowac efekty dziatart prowadzonych, zaréwno przez siebie, jak tez wspomniane
wyzej podmioty i konkurencyjne regiony.

Kazdy proces pomiaru wizerunku mozna scharakteryzowac poprzez wyznaczenie nastepuja-
cych po sobie faz (rys. 6.2). Jest to jednak bardzo umowny schemat, bo — jak juz wspomniano —
zakres pomiaru wizerunku, w zaleznosci od potrzeb oraz mozliwosci finansowych i organizacyjnych
istniejgcych w regionach, moze by¢ zrdznicowany: od ograniczenia sie do analizy zrodet wtdmych
po przeprowadzenie ilosciowych oraz jakosciowych badan w terenie.

Przygotowanie Przeprowadzenie
Stworzenie podstaw Wybdr metod . !oa.dan Analiza . Prezentacla'
- P | badawczych iloSciowych wynikéw i zastosowanie
koncepcji ormalno- i/lub wynikéw
prawnych

jakosciowych

Rysunek 6.2 Operacyjne fazy procesu pomiaru wizerunku
Zrédio: Opracowanie wiasne.
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Pierwszym krokiem w postepowaniu badawczym jest sporzadzenie koncepcji majacej charak-
ter wewnetrzny i zawierajgcej cel, a takze zakresy badania, odnoszace sie przede wszystkim do
rodzajow wizerunku oraz grup konsumentow ustug turystycznych. Wiasnie na poczatku nalezy roz-
strzygna¢, czy badanie wizerunku ma obejmowac wizerunek pierwotny (wtedy zakres podmiotowy
rozszerza sie na konsumentdw potencijalnych, ktdrych nie mozna badac w regionie), czy pomiar ma
dotyczyc¢ tylko turystdow, czy réwniez odwiedzajgcych jednodniowych i ewentualnie mieszkancow.
Zaleca sie przeprowadzenie badan trzech grup konsumentéw, gdyz pdzniejsza analiza | poréwnanie
takich danych dostarczy interesujgcych wnioskdw na temat tego, jak réznicuje sie wizerunek w gru-
pie mieszkancow i odwiedzajgcych. Uzupelnieniem tych badar moga by¢ badania potencjalnych
odwiedzajgcych (czyli 0sob, ktdre nie odwiedzity dotad danego regionu). Jest to podstawa do kreadji
marki i skutecznych kampanii marketingowych skierowanych do odpowiednich grup docelowych.

Z kolel cel badania zalezy przede wszystkim od faktu przeprowadzenia oraz ewentualnych wynikow weze-
Snigj prowadzonych badan i analiz. Pomiar wizerunku ma najczesciej na celu poznanie wizerunku
obecnego lub weryfikacje skutecznosci podjetych juz dziatan z zakresu promocji marki regionu.

Koncepcja badan moze przybrac¢ forme mniej lub bardziej sformalizowanej notatki, najczesciej
jednak majacej charakter wewnetrzny, a zatem niekoniecznie napisanej fachowym, branzowym je-
zykiem. Powinna ona w moZzliwie najbardziej przejrzysty sposdb okreslac, jaki jest stan wiedzy i nie-
wiedzy z zakresu wizerunku regionu oraz jakie sg potrzeby informacyjne (innymi stowy — co wiemy,
a czego nie wiemy na temat wizerunku regionu i czego chcielibysmy sie dowiedzied).

Koniecznos¢ tworzenia koncepcji potwierdza sie w kolejnym kroku organizacji badan, jakim jest
przygotowanie briefu majacego bardzo czesto forme SOPZ (por. rozdz. 1), a wiec opracowanie pod-
staw formalno-prawnych, ktére wynikaja z przepisow Prawa zamowien publicznych obowigzujacych
podmioty sektora publicznego oraz powiazane z nim jednostki. Procedura wyboru postepowania
wymaga stosowania okreslonych regut formalnych i czasowych, jednak wazne jest, aby nie prze-
sfonity one meritum zamdwienia. Posiadanie nawet ogdinej koncepciji pozwoli na unikniecie btedow
wynikajgcych z niedostosowywania elementdw formalnych do specyfiki badar wizerunkowych. Nie-
pelna wiedza strony zamawiajace] dotyczaca przedmiotu zamodwienia lub istoty procesu badaw-
czego czesto skutkuje proba odgdmego witaczania” procesu badawczego w procedury formalne,
a nie dostosowywaniem przepisdéw do potrzeb merytorycznych. Wskazdwki z zakresu zlecania prze-
prowadzenia pomiaru wizerunku dla opracowania briefu, sg przedstawione po omdwieniu metod,
ktorych przyjecie i zastosowanie stanowi kolejny etap procesu.

6.3 Metody pomiaru i dostepne skale

W celu pomiaru wizerunku wykorzystywane sg zrodia wtome i pierwotne w formie badan iloscio-
wych (metoda ankiety i wywiadu) oraz jakosciowych. W odniesieniu do konsumentow usiug tury-
stycznych pomiar wizerunku mozna przeprowadzac jako osobne dziatania, ale mozna je 1gczy¢ z ba-
daniami ruchu, wydatkdw turystycznych oraz satysfakcji turystow w regionie. Warto jednak dodac, ze
nie wszystkie opisane wczesnigj zakresy wizerunku mozna zmierzy¢, odwotujgc sie do opinii i wrazen
konsumentdw ustug turystycznych w trakcie ich pobytu w regionie — dotyczy to miedzy innymi wy-
branych aspektdw tozsamosci | wizerunku wiasnego oraz wizerunku pierwotnego i inspirowanego.

Przeprowadzenie badan ilosciowych stwarza szerokie pole do wykorzystania technik statystycz-
nych. Dzieki ustrukturyzowanej formie badania te umozliwiajg fatwiejszy pomiar i zaawansowang obréb-
ke statystyczng, jednak wywotujg u respondentdw myslenie o wizerunku w kategoriach sugerowanych
atrybutdw, co splyca i upraszcza ostateczne wyniki. Niemal wszystkie prowadzone badania wizerunku
regiondw obejmuja badania ilosciowe ankietowe (PAPI) lub realizowane technikg wywiadu (CATI).
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W celu uzyskania poglebionego wizerunku wykorzystuje sie badania jakosciowe, kidre umozli-
wiaja pomiar wrazen ogdlnych oraz wychwytywanie unikatowych cech regionu poprzez wykorzystanie
metod opartych na swobodzie skojarzen. Nalezy przy tym stosowac grupowe wywiady zogniskowane
(tzw. badania fokusowe) oraz indywidualne wywiady pogtebione (rzadziej wywiady swobodne [28],
[29)). Najczescie] wykorzystuje sie w nich pytania otwarte, ktdrych przykiady zaprezentowano w tab.
6.2 16.3. Dzieki stosowaniu takich pytari moZliwe jest poznanie uzasadnienia danych opinii lub postaw.

Rodzaje badan jakosciowych wykorzystywanych w pomiarze wizerunku [30], [31]:

Zogniskowany wywiad grupowy (badania fokusowe) — dyskusja prowadzona przez modera-
tora, w ktdrej uczestniczy jednoczesnie od kilku do kilkunastu osob (7-15), przecietny czas trwa-
nia: 1-2 godz. Zadaniem moderatora jest odpowiednie ukierunkowanie (zogniskowanie) wywiadu,
aby dowiedzie¢ sie jak najwiecej na temat poszczegoinych wymiardw wizerunku oraz uwarunko-
wan jego tworzenia. Wywiad zaktada mozliwos¢ dyskusji miedzy uczestnikami i wzajemng stymu-
lacje odpowiedzi. Catlos¢ wywiadu odbywa sie wedtug zalozonego | ustalonego z zamawiajacym
scenariusza, w ktérym wykorzystuje sie réznorodne techniki badawcze i projekcyjne. Badanie
mozna przeprowadzi¢ w migjscu improwizowanym lub specjalnie do tego celu przystosowane)
sali wyposazonej w lustro weneckie i sprzet umozliwiajgcy nagrania audio i video. Z przeprowa-
dzonego badania przygotowywany jest skrypt zawierajgcy przebieg wywiadu oraz raport podsu-
mowujacy jego poszczegdlne elementy.

Indywidualny wywiad pogtebiony — rozmowa dwdch 0sdb (prowadzacy wywiad i respondent)
Jtwarzg w twarz”, ktdra ma na celu dotarcie do informacji dotyczacych atrybutow wizerunku i po-
glebienie wiedzy w tym zakresie, przecietny czas trwania: 1,5 godziny. Wywiad ma swobodng
strukture, co wymaga umiejetnosci | doswiadczenia badacza, ktory wprowadza kolejne tematy
rozmowy i odpowiednio ukierunkowuje wypowiedz respondenta. Wypowiedzi powinny by¢ na-
grywane. Respondentami sg z reguty osoby znaczace w srodowisku, opiniotwdrcze Iub eksperci
7 zakresu wizerunku i/lub turystyki. Zazwyczaj jest to metoda kosztowna, gdyz zardwno ankieter,
jak i osoba badana otrzymujg wynagrodzenie.

Wywiady swobodne — swobodne grupowe dyskusje w gronie ekspertdw, ich scenariusz zna
wylacznie osoba prowadzgca wywiad. Na podstawie dyskusji nie sporzgdza sie protokotu ani
zapisu, uzgadnia sie tylko wynikajgce z niej wnioski. Stronami w wywiadach swobodnych mogg
by¢ przedstawiciele zamawiajgcego i wykonawcy. Czesto technika ta znajduje zastosowanie jako
element spotkan podczas warsztatow poswieconych budowie marki.

Pomimo tego, ze grupowe wywiady zogniskowane nie majg reprezentatywnego charakteru, nie-
zwyKle istotny jest celowy dobdr osob do badania. Zwykle nastepuje to poprzez okreslenie kryte-
riow selekcyjnych, ktdre powinny spetnia¢ respondenci. Sg one najczesciej oparte na zmiennych
demograficznych i/lub behawioralnych, np. okreslony przedziat wiekowy, stopiert znajomosci re-
gionu, najczesciej uprawiana forma turystyki. Powszechnym bledem doboru jest przecenianie zna-
czenia zmiennych demograficznych na rzecz behawioralnych [32]. Bardzo dobrg praktyka jest, jesli
wybor kryterium nastepuje bezposrednio po przeprowadzeniu badar ilosciowych i sporzgdzonej na
te] podstawie segmentacii rynku konsumentéw ustug turystycznych (por. rozdz. 8). W tym wypadku
wybdr cech nastepuje w celu poglebienia charakterystyki najbardziej interesujacych lub pozadanych
segmentow. Respondenci wybrani do badania powinni by¢ typowi dla badanego segmentu, czyli w
jak najwigkszym stopniu charakteryzowac¢ badanag populacje.



Tabela 6.2 Rodzaje technik wykorzystywanych w badaniach wizerunku

BADANIA WIZERUNKU REGIONU

RODZAJ PRZEDMIOT PODMIOT
BADANIA REELe BADANIA BADANIA CLifotel
Badania PAPI - wizerunek wiasny | - mieszkaricy - W celu zapewnienia
ilosciowe CAPI i obcy komplek- - odwiedzajgcy reprezentatywnosci
sowy jednodniowi badar nalezy wykorzy-
- turysci (w trakcie sta¢ dobdr losowy Iub
pobytu w regionie) kwotowy (populacja jest
CATI - wizerunek wiasny | - mieszkancy dzielona na gmpy' /np.
i obcy pierwotny, | - odwiedzajacy wediug podregionow,
inspirowany i kom- | jednodniowi wieku, P}C" d+ugoso|‘
pleksowy - turysci (rzeczywisci pobytu 'tp" nastgpme
i potencjalni w migj- wybiera sie z ngdej
scu zamieszkania) grupy pr;ypadkl W Qd’
powiedniej proporcii
- minimalna wielkos¢
proby 600 oséb
(zaktadajac blad
szacunku 4%, przedziat
ufnosci 95%)
- optymalna wielkosé
proby 1066 oséb
(zaktadajac blad
szacunku 3%, przedziat
ufnosci 95%)
Badania FGl - wizerunek wiasny | - mieszkancy - celowy dobdr préby,
jakosciowe i obcy pierwotny - odwiedzajacy oparty na cechach tych
i inspirowany jednodniowi 0s0b, koniecznych do
- wizerunek istnie- - turysci (rzeczywisci zrozumienia badanego
jacy pierwotny, i potencjalni w migj- problemu i charakte-
inspirowany sScu zamieszkania), ryzujgcych populacie
i kompleksowy badania pogtebione bedaca obiektem
- wizerunek docelowy badania
- struktura tozsamo- - liczebnos¢ proby
sci (USP) 10-50 osdb
DI - wizerunek wiasny | - jednostki : lkonc/erjtrUJa Se na
- wywiadly i obcy inspirowany |  opiniotwdrcze jakosciowym opisie
swobodne i kompleksowy - liderzy opinii IASey ‘Sto??'v zvvracalja}
- wizerunek istnie- - eksperci (metoda U,Wa,@l@ nel rgznorodnqsc
iacy delficka) Zja\/t/l/sk, anie czestoth-‘
- wizerunek doce- wosC ich wystepowania
lowy - pozwalajg uzyskac
- struktura tozsamo- dogfebny obraz danego
ci (USP) Zjawiska oraz uzasad-
nienie wyrazanych opinii
Badania - analiza prasy - wizerunek obcy ex | - mieszkanicy
oparte na oraz badan ante i ex post - odwiedzajacy
Zrédtach ogdlnopolskich | - wizerunek wiasny jednodniowi
wtérnych - kwerenda za- - wizerunek istnie- - turysci (potencialni
wartosci portali jacy i rzeczywisci)
internetowych
i spoteczno-
Sciowych

Zrédio: Piotr Zmyslony i Hubert Gonera na podstawie: [30], [33], [59].
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Projektujgac badania wizerunku wsrod konsumentow ustug turystycznych, najlepiej jest odwolac
sie do jego dwoch podstawowych oraz dwaoch uzupetniajgcych wymiardw, wzajemnie ze sobg po-
wigzanych [34], [35], [36], [37]:

1. wymiar poznawczy (kognitywny), na kiory skladajg sie przekonania i wiedza dotyczaca

fizycznych atrybutdw regionu;

2. wymiar emocjonalny (afektywny), na ktéry skladajg sie doznania i odczucia w stosunku do
regionu jako catosci, budujgce poziom sympatii wobec niego (nastawienie), opisuje poziom
zaufania, akceptacji dziatan i nastawienia do miejsca;

3. wymiar behawioralny, bedacy wynikiem dziatania dwdch poprzednich i mierzony gotowo-
Scig do podjecia okreslonych dzialan zwigzanych z regionem;

4. wymiar ewaluacyjny, na kiory skiada sie ocena regionu pod kgtem jego atrakcyjnosci tury-
stycznej.

W odniesieniu do wymiaru poznawczego ocenie konsumentow ustug turystycznych podlegaja
poszczegolne skiadniki oferty turystycznej, ustugi towarzyszace oraz elementy infrastruktury tech-
nicznej, z ktdrych majg oni mozliwosc¢ skorzystac. Ze wzgledu na kompleksowose terytorialnego
produktu turystycznego, opartego na zasadzie tancucha wartosci (poszczegdlne walory i ustugi tu-
rystyczne mozna utozy¢ wedtug prawdopodobnej kolejnosci ich ,doswiadczania” przez turystéw),
ocena poszczegodlinych wskaznikdw wplywa na ogdlng ocene calosci [38]. Najczescie] wykorzysty-
wane atrybuty zostaly zamieszczone na rys. 6.3.

Potozenie Dost(;.pnos.c Krajobraz L) . Zapytkl Klimat
komunikacyjna naturalne i architektura
. R oz.rywka Poziom cen Plaze Czys'tosc Zakwaterowanie ~ Gastronomia
i zycie nocne wod
Oznakowanie .- . Transport Muzea .Sklepy
turystyczne Punkty ,t AL zbiorow: i galerie (e
y y g handlowe
Imprezy Infrastruktura Goscinnos¢é . , . Kultura
. . . Bezpieczenstwo Kuchnia lokalna
kulturalne drogowa mieszkancow . .
i zZwyczaje
Znajomos¢ i i
Bankomaty,  jezykow obcych Dostep do Obiekty . Parki Ustugi
iy P . sportowo- i tereny .
ptatnos¢ kartg wsrod internetu . . publiczne
mieszkancow rekreacyjne zielone

Rysunek 6.3 Atrybuty wykorzystywane w badaniu wymiaru poznawczego w odniesieniu do kon-
sumentow ustug turystycznych
Zrédio: Piotr Zmyslony, Hubert Gonera.
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W celu pomiaru atrybutdw najczesciej stosuje sie skale porzadkowe. Pierwsza z nich to skala
Likerta (piecio- lub siedmiostopniowa), mierzaca stopien aprobaty lub dezaprobaty dla przedstawio-
nych respondentowi opinii dotyczacych regionu. Zblizong do skali Likerta jest skala ocen, za pomo-
cg ktdrej dokonuje sie oceny realizacji przedstawionych atrybutow wtedy, gdy chodzi o konkretny re-
gion. W tym wypadku badanie wizerunku jest bardzo podobne do badania jakosci poszczegdlinych
ustug i walordw turystycznych. Trzecim rodzajem skali, stosowanym rzadziej niz dwa poprzednie,
jest dyferencjat semantyczny polegajacy na ocenie atrybutdw w skali utworzonej z dwdch przeciw-
stawnych wyrazen lub sformutowan. Ponadto wykorzystuje sie pytania otwarte, ktére dajg mozliwosé
swobodnej opinii na temat unikatowych atrybutéw, a takze pytania z zamknietg listg odpowiedzi (np.
w przypadku pytan o Zrédia informacii o regionie) [39]. Przyklady pytan wykorzystujgcych omdwione
skale zaprezentowano w tab. 6.3. Sugeruje sie pomiar wizerunku konsumentow ustug turystycznych
za pomocyg 5-stopniowych skal porzadkowych. Zaleca sie niestosowanie odpowiedzi ,nie mam
zdania” umieszczanej poza skalg, brak zdania powinien by¢ kodowany jako punkt srodkowy skal.

Tabela 6.3 Przyklady wykorzystania rdznych skal do badania wymiaru poznawczego wizerunku

Pytanie Warianty odpowiedzi wedtug danej skali
Skala Likerta
W jakim stopniu zgadza sie Pan/i ze calkowicie sie nie zgadzam; nie zgadzam sie; nie

stwierdzeniem, ze region posiada bogatg | mam zdania; zgadzam sig, catkowicie sie zgadzam
oferte kulturaing?

Jak ocenia Pan/i dostepnosc komunika- bardzo dobrze; dobrze; ani dobrze, ani Zle; Zle;
cyjna regionu? bardzo Zle
Skala ocen
Ocen stan poszczegodlinych atrybutdw (1) zly; (2) zadowalajgcy; (3) dobry;
regionu: (4) bardzo dobry; (5) znakomity
- kultura i zwyczaje lokalne
- bezpieczenstwo
W jakim stopniu ponizsze atrybuty charak- | od 1 do 5, przy czym 1 oznacza stopien najnizszy,
teryzujg region? a b najwyzszy

- bogactwo zabytkdw
- atrakeyjny krajobraz

Skala dyferencjatu semantycznego

Prosze oceni¢ goscinnosc mieszkancow mieszkancy przyjazni turystom — mieszkaricy
regionu. wrodzy turystom

Prosze oceni¢ wizerunek regionu
w kategoriach:

- rozrywka rozrywkowy — spokojny

- poziom cen drogi — tani

- Czystosc czysty (tadny) — brudny (brzydki)
Pytania otwarte

Jakie sg wediug Pana/i najwieksze atrakcje regionu?
Jakie potrawy kojarzone sg z regionem?
Jakie sg najbardziej znane zwyczaje lokalne w regionie”?

Zrédio: Piotr Zmyslony na podstawie: [33], [40].
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W badaniu wymiaru emocjonalnego ocenie podlegajg cechy niematerialne i abstrakcyjne, okre-
Slajgce region w sposob ogdiny, najczesciej za pomocg przymiotnikdw (rys. 6.4). Najczescig) wy-
korzystywang skalg do mierzenia wymiaru emocjonalnego jest skala dyferencjalu semantycznego,
mozliwe jest jednak takze stosowanie skali Likerta lub skali ocen. Przyktadowe pytania wraz z opcja-
mi odpowiedzi zawarto w tab. 6.4.

Atmosfera Reputacja Obawy Aspiracje
. . Relaksujacy,
Przyjazny Nowoczesny Tradycyjny odprezajacy
Energetyczn Spokojn: Stresujacy, Przyjemn
g y pokojny przygnebiajacy yjemny
Ponury Peten przygod Ekscytujacy Emocjonujacy

Rysunek 6.4 Przykiady cech okreslajgcych wymiar emocjonalny wizerunku regionu
Zrédio: Piotr Zmyslony na podstawie: [33].

Tabela 6.4 Przyklady wykorzystania roznych skal do badania wymiaru emocjonalnego wizerunku

Pytanie ‘ Warianty odpowiedzi wedtug danej skali
Skala dyferencjatu semantycznego
Prosze oceni¢ swoj pobyt w regionie wediug ciekawy — nudny
nastepujacych par okreslen: relaksujgcy — stresujacy
przyjemny — nieprzyjemny
Skala Likerta

W jakim stopniu zgadza sie Pan/i ze stwierdze- | calkowicie sie nie zgadzam; nie zgadzam sig; ani sie nie
niem, ze region: zgadzam, ani sie zgadzam; zgadzam sie, calkowicie sie
- ma dobrg reputacje zgadzam

- to dobre miejsce na przygode
- jest nowoczesny

Skala ocen
Ocen, w jakim stopniu dane cechy opisujg od 1 do 5, przy czym 1 oznacza stopien najnizszy, a 5
region: najwyzszy
- wrogi turystom
- ponury
- senny
- nijaki
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Pytania otwarte (nieustrukturyzowane)

Jakie obrazy czy skojarzenia przychodza Panu/i do glowy, gdy mysli Pan/i o regionie jako celu podrézy?
Jak moze Pan/i opisa¢ atmosfere charakteryzujgca region?
Jak mozna oceni¢ region, gdyby byt on cziowiekiem?

Zrédio: Piotr Zmyslony.

Przykladem pomiaru emocjonalnego wizerunku regionu sg badania przeprowadzone
w Wielkopolsce wsrod potencjalnych i aktualnych turystéw [41]. Badania przeprowadzono,
wykorzystujgc metode fokusowa, przy czym podzielono respondentéw na dwie grupy wie-
kowe: 25-39 oraz 40-55 lat. Poproszono ich, aby trainos¢ kazdego z zaprezentowanych
im atrybutéw wizerunku oceniali w intuicyjnej skali od -3 do 3. Ponizej znajduja sie wyniki
badania pierwszej grupy wiekowej.

Dynamiczna (2,00)

Europejska (1,86)

Nowoczesna (1,71)

Atrakeyjna (1,62)

Spelnia zachodnie standardy
cywilizacyjne (1,48)

Region pomystowych ludzi
(1,24)

Przyjazna (1,10)

Zaskakujaca (0,76)

Intrygujaca (0,33)

Bliska (0,14)

Smutna (-0,90)

Biedna (-1,43)

Region imprez sportowych
na swiatowym poziomie (2,00)

Warta zobaczenia (1,76)

Wysoki poziom jakosci zycia (1,71)

Region imprez rozrywkowych
na swiatowym poziomie (1,52)

Rzetelna (1,38)

Bezpieczna (1,19)

Piekna (1,05)

Przewidywalna (0,62)

Tajemnicza (0,24)

Cicha (-0,05)

Nudna (-1,30)

Wie, jak osiagnac
sukees (1,95)

Bogata (1,71)

Solidna (1,65)

Ciekawa (1,48)

Elegancka (1,33)

Otwarta (1,14)

Modna (0,90)

Urocza (0,62)

Spokojna (0,19)

Nieznana (-0,10)

Odpychajaca (-1,38)
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Do badania wymiaru behawioralnego wizerunku stosuje sie najczesciej pytania dotyczace
gotowosci do pierwszych lub ponownych odwiedzin regionu, skionnosci do polecenia regionu jako
destynacji turystycznej (ogdlnie lub w odniesieniu do okreslonej aktywnosci, np. turystyki kulturowe,
wypoczynkowej, weekendowej itp.). Stosowane sa skale porzadkowe lub nominalne (tak/nie).

Wymiar ewaluacyjny mozna badac¢, odwotujgc sie do oceny samego regionu, w ktdrym prze-
prowadza sie badania, jednak o wiele bogatsze wnioski wyprowadzimy, dokonujac relatywnej oceny
regionu na tle regiondw konkurencyjnych, wybranych przez badajgcego. Pytania w tym zakresie
moga dotyczy¢ oceny ogdinej atrakeyjnosci turystycznej regionu (np. z zastosowaniem skali 1-10)
lub uszeregowania regiondw w kolejnosci wynikajacej z poszczegdlinych cech (przyjaznose, bogac-
two oferty turystycznej, mozliwosci spedzenia czasu wolnego itp.).

Oprdécz samego pomiaru wizerunku, bardzo wazne jest zmierzenie oddziatywania czynnikdw na
niego wplywajacych. Czynniki te naleza do nastepujgcych grup determinant [34]: motywacii tu-
rystycznych, charakterystyki konsumenta, informacji o regionie oraz doswiadczen (lub ich braku)
z pobytu w regionie (rys. 6.5). Ich identyfikacja i grupowanie powinno nastgpic¢ przed rozpoczeciem
badan, a same badania powinny mie¢ na celu ustalenie sity ich oddziatywania. Wizerunek regionu
jest zatem rezultatem oddziatywania elementdw wywodzgcych sie zardwno od samego nadawcy,
jak i zwigzanych z indywidualnymi cechami konsumenta [12]. Ponadto wizerunek regionu w po-
szczegolnych wymiarach moze zmienia¢ sie przed, w trakcie oraz po pobycie. Dlatego w czasie
prowadzenia badan nalezy zadbac o zebranie jak najoardziej szczegdtowych informacii o wszystkich
cechach i zjawiskach bedacych determinantami powstania wizerunku. Dotyczy to zaréwno zmien-
nych opisujgcych respondentdw w sensie ogdlnym (wiek, pte¢, stan rodzinny, miejsce zamieszka-
nia, poziom wyksztalcenia, wykonywany zawdd, wielkos¢ uzyskiwanych dochodow, ewentualnie
styl zycia i rodzaj osobowosci) oraz sytuacyjnym, a wiec charakteryzujgcych ich jako konsumentow
ustug turystycznych regionu (typ wyjazdu, diugosc pobytu lub liczba noclegow, czestotliwose przy-
jazddéw do regionu, wykorzystywane zrodia informacji o regionie, motywy wyboru regionu/subre-
giondw, sposob organizacji podrdzy i pobytu, towarzystwo w podrozy, typy odwiedzanych miejsc,
charakter aktywnosci podczas pobytu), jak i zmiennych zaleznych od procesu badawczego (miejsce
przeprowadzenia wywiadu lub ankiety oraz moment przeprowadzenia w stosunku do fazy pobytu
respondenta w regionie).

4 )
Charakterystyka konsumenta:
cechy demograficzne, ekonomiczne, Motywacje turystyczne
spoteczne, psychologiczne

[ WIZERUNEK ]

[ REGIONU J

Zrédka informacii o regionie:

liczba, rodzaje, dystrybucija Doswiadczenie z pobytu

- J

Rysunek 6.5 Grupy determinant ksztattowania sie wizerunku
Zrédio: Piotr Zmyslony na podstawie: [34].
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6.4 Techniki wykorzystywane w pomiarze wizerunku

W celu pomiaru wizerunku korzysta sie z wielu opracowanych w praktyce technik badawczych.
Jedng z nich jest technika personifikacji. Polega ona na przypisywaniu przez respondentdéw da-
nemu regionowi lub migjscu okreslonych cech ludzkich, ktdre najtrafniej go okreslaja. Zatozeniem tej
metody jest stwierdzenie, ze marki terytorialne posiadajg osobowose [42]. Stgd moZliwe jest zada-
wanie konsumentom pytar w stylu: ,Kim jest dany region?”, ,Gdyby dany region byt czlowiekiem,
jak by wygladat, jaki zawdd by wykonywat, jaki styl zycia by go okreslat?”.

Technike personifikacji zastosowano w badaniach wizerunku i rozpoznawalnosci wojewddz-
twa zachodniopomorskiego, wykonanych w 2014 roku przez Konsorcjum Bluehill Sp. z o.0.
oraz Quality Watch Sp. z 0.0. na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Zachod-
niopomorskiego [43].

O wyobrazenie sobie wojewddztwa zachodniopomorskiego jako osoby poproszono jego
mieszkancow, czyli grupe najsilniej zwigzang z obszarem, ktdrej wiedza na temat jego specy-
fiki powinna by¢ najwieksza (liczba respondentdw wyniosta 598 osdb). Respondenci wybierali
maksymalnie dwa sposréd zestawdw cech przedstawionych na rys. 6.6. Dla utatwienia wi-
zualizacji wynikdw, cechy te pogrupowano w odniesieniu do dwoch wymiardw: ,wypoczynek
— aktywnos¢” oraz ,miodos¢ — dojrzatose”. Pomorze Zachodnie najczesciej byto okreslane
jako radosne i rozrywkowe (32%), rzadziej jako tradycyjne i konserwatywne (23%) oraz auto-
nomiczne i decyzyjne (17%). Sporadycznie wybierane byly inne zestawy cech: przyjacielskie
i opiekunicze, aktywne i dynamiczne (14-15%), a takze silne i odwazne oraz ostrozne i rozwaz-
ne (10-11%). Mniej niz jedna na dziesie¢ osdb okreslita wojewddztwo zachodniopomorskie
jako otwarte i niezalezne, kreatywne i petne pasji, pewne i niezawodne, szczere i uczciwe badz
modne i stylowe (rys. 6.7).

Mtodosé
Kreatywne
Modne i peine pasj Radosne
i stylowe i rozrywkowe
Aktywne
Otwarte i dymamiczne
i niezalezne e
Wypoczynek Aktywnosé
€ >
Przyjacielskie Szczere Autonomiczne
i opiekuncze i uczciwe i decyzyjne
‘Ostrozne
I rozwazne Pewne Silne
i niezawodne i odwazne
Tradycyjne
| konserwatywne
Dojrzatosc¢
Rysunek 6.6 Zestawy cech wykorzystane do opisu wojewddztwa zachodniopomorskiego
Zrédio: [43].
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35%

N=598

30%

25%

20%
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10%

Rysunek 6.7 Osobowosc¢ wojewoddztwa zachodniopomorskiego
Zrédio: [43].

W celu wyodrebnienia wymiardw osobowosci przeprowadzono grupowanie cech, wykorzy-
stujgc analize czynnikowa, w wyniku ktérej uzyskano cztery podstawowe struktury charaktero-
logiczne wojewddztwa pomorskiego, przy czym dwie pierwsze pojawialy sie wsrdd wskazan
mieszkancow najczesciej, niezaleznie od pici czy wieku.

1) rozrywkowy indywidualista — wojewddztwo jest tu okreslane jako rozrywkowe i radosne,
0 duzej autonomicznosci w podejmowaniu decyzji, dalekie od przywigzania do tradycji czy
konserwatyzmu, dziatajace raczej spontanicznie, bez nadmiermnej ostroznosci;

2) przyjacielski pasjonat — wojewddztwo zachodniopomorskie jest tu przede wszystkim przy-
jacielskie i charakteryzuje sie duzg dynamikg i aktywnoscia; silnie obecny jest aspekt uczci-
wosci | kreatywnosci w dzialaniu;

3) niezawodny lider — osobowose pewna i godna zaufania, o duzej sile i odwadze;

4) kreator stylu — osobowos¢ charakteryzujgca sie duzym stopniem otwartosci i niezaleznosci,
a takze kojarzona z moda i stylem.

Technikg zblizong do personifikacii jest chinski portret [44]. Technika ta polega na szybkim ko-
jarzeniu regionu z innymi obiektami lub markami innych kategorii. Respondentom zadawane sg py-
tania: ,Gdyby region byt samochodem/mieszkaniem/budynkiem/ksiazka/itp., to jakim/jaka lub jakiej
marki?”, Lista typdw obiektdw, z ktdrymi moze by¢ pordwnany region, zalezy od celdw oraz do-
Swiadczen i preferenciji badacza.

Kolejng technikg swobodnego pomiaru wizerunku jest test skojarzen [45]. Moze on by¢ reali-
zowany grupowo lub indywidualnie i polega na poszukiwaniu skojarzen z okreslonymi stowami
(w tym wypadku z nazwami regionu, podregiondw lub miejscowosci). Zasadg jest wychwytywanie
pierwszych, spontanicznych i nieocenzurowanych przez swiadomose mysli respondentéw (wyarty-
kutowanych lub spisanych na kartce), przy czym zwraca sie uwage na zabarwienie tych skojarzen
(negatywne/pozytywne), oraz czy sg one spojne z planowanym wizerunkiem regionu. Generowane
indywidualne skojarzenia moga by¢ przyczynkiem do dalszej grupowej dyskusji uczestnikdw badania.
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Przykladem rezultatow poznawczych zastosowania testu skojarzen sa wyniki badan pomiaru
wizerunku Wielkopolski przeprowadzonych w 2011 i 2013 roku wsrdd potencjalnych i aktual-
nych turystow [41]. Badania przeprowadzono w grupach fokusowych obecnych i potencjal-
nych turystow podzielonych na dwie grupy wiekowe: 25-39 oraz 40-55 lat. Oceniali oni 24
skojarzenia z regionem, trafnos¢ kazdego z nich w intuicyjnej skali od —=3 do 3. Wyniki badania
grup respondentéw 40-55 lat zawarto ponizej.

Region zwigzany Region przedsiebiorczy Rewitalizacja obiektow
z EURO 2012 (Migdzynarodowe Targi przemystowych (Stary
(stadion w Poznaniu) (2,71) Poznanskie) (2,67) Browar w Poznaniu) (2,33)
Ciekawe zabytki Region z ciekawg

Bogata oferta noclegowa (1,95)

sakralne (2,10) historig (1,80)

V\(@Ikop ,O ‘ska daje Mieszkaricy Wielkopolski Obecnosc zamkow,
MOZIWOSC ciekawego sa zyczliwi (1,62) alacow, ruin (1,60)
spedzenia czasu (1,67) ay ' o ’ '
Szeroka oferta ustug Smaczne potrawy Przyjazna/goscinna
gastronomicznych (1,60) regionalne (1,53) atmosfera (1,45)
Szeroka oferta Dojazd do Wielkopolski Duza liczba ciekawych
rekreacyjna (1,45) nie jest utrudniony (1,38) imprez kulturalnych (1,38)

Dobrze rozwinieta informacja
Wielkopolska jest odpowiednia  turystyczna (punkty informacji
na dtuzsze wyjazdy (1,35) turystycznej, oznaczenia szlakdw
badz obiektéw) (1,29)

Wielkopolska jest
odpowiednia na wyjazdy
jednodniowe (1,19)

Unikalne walory przyrodnicze,
czyste srodowisko i naturalne,
wiejskie krajobrazy (1,14)

Interesujgca oferta ustug
agroturystycznych (1,14)

Sprzyjajace warunki
klimatyczne (1,10)

’ > . . Dobre, bliskie
Wielokulturowosc (1,05) Urozmaicony krajobraz (0,95) oolozenie (0.90)
Dobrze zorganizowana Dobra infrastruktura

Réznorodnosc religijna (0,75)

komunikacja publiczna (0,76) drogowa (0,43)

Tworzenie map percepcyjnych [46] jest technikg wspomagajgca, ktdra polega na diagno-
zowaniu relacji miedzy wizerunkiem wielu regionow, okreslaniu sity réznicowania poszczegolnych
atrybutow wizerunku, okreslaniu osobowosci regionu oraz okreslaniu grup marek (regiondw) i grup
atrybutow skorelowanych ze sobg. Technika ta pozwala poznad, jak jest postrzegany dany region
wsrod innych regiondw oraz jakie kryteria sg wazne przy postrzeganiu marek regiondw i jakie cechy
stuzg za podstawe formutowania sgddw i opinii, wizerunki ktérych regiondw sg przyblizone, a ktérych
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oddalone od siebie. Za kryteria moga stuzy¢: potencjat turystyczny, potencjat inwestycyjny, chec za-
mieszkania w regionie lub inne wymiary wizerunku. Kryteriami potozenia moga byc¢ takze najczesciej
powtarzajgce sie opinie, czego przyktadem niech bedzie mapa pozycjonujgca wizerunek wojewddz-
twa lubuskiego wobec wojewddztw sasiednich (wielkopolskiego, zachodniopomorskiego oraz dol-
noslaskiego) wedtug atrybutdw wskazywanych przez respondentow (rys. 6.8). W badaniu moze byc
pordwnywanych wiele obiektéw (regiondw) rownoczesnie. Jest to skuteczna technika diagnozujaca
obecne pozycjonowanie regionu wzgledem regiondw konkurencyjnych. W jej interpretacji nalezy
przyjac, ze sasiadujgce potozenie marek i atrybutdw swiadczy o ich podobnych charakterystykach.

Pracowici mieszkaricy

Dynamicznie sie rozwija
WIELKOPOLSKIE
( )

LUBUSKIE
@ B Zaciszne i spokojne

Duzo terendw zielonych Sympaty.czni mieszkaricy

Nie wiem zbyt wiele na jego temat @8 R - | iiuroinych

Bliskos¢ granicy to jego zaleta Byloby przyiemnie tu mieszkad

CON
Duzy, ale niewykorzystany potencjat @ DOLNOSLASKIE

Ciekawy region kraju ‘ Wielokulturowe

Dobrze kojarzone

ZACHODNIOPOMORSKIE
()

Wybralbym sie na wakacje
[ ]

Rysunek 6.8 Mapa percepcji wizerunku wojewddztwa lubuskiego
Zrédio: [47).

Kolejna technikg, pozwalajacg na analize stopnia znajomosci regionu, jest prezentacja mapy
-krajoznawczej regionu. Ma ona na celu poznanie wiedzy respondentéw o charakterystycznych
lub najbardziej znanych atrakcjach turystycznych/miejscowosciach regionu. Moderator moze za-
dawac pytania przed i po prezentacji mapy. Dzieki tej technice mozliwe jest takze poznanie cech,
wydarzen i produktow, ktére pelnig role atrybutdw wizerunku regionu, a takze zmierzenie relacji sity
wizerunku poszczegdlnych zlokalizowanych miejsc do wizerunku catego regionu. Przyktadowo,
w trakcie badar wizerunku wojewddztwa swietokrzyskiego [48], przeprowadzonych wsrdd pieciu
grup fokusowych, ich uczestnicy, zanim pokazano im mape wojewodztwa, jako jego giowne atrakcje
turystyczne wymieniali spontanicznie Gory Swietokrzyskie, Jaskinie Raj i Swiety Krzyz, a zdecydo-
wana wiekszos¢ respondentow nie postrzegala wojewddztwa jako miejsca potencjalnych wakacii
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lub wyjazddow turystycznych. Po prezentacji mapy respondenci postrzegali wojewddztwo swigto-
krzyskie jako nieco bardziej atrakcyjne turystycznie, wyrazajgc zainteresowanie nastepujgcymi miej-
scowoéciami: Sandomierzem, Checinami, Buskiem-Zdrojem, Opatowem, Cmielowem i Battowem
oraz jeziorem Chancza.

Technika nekrologu wskazuje, jak silne emocje budzi w odbiorcach dany region. Technika ta
pozwala zmierzy¢ afektywny wymiar wizerunku regionu poprzez okreslenie, na ile posiadane przez
region cechy sg niepowtarzalne i nie moga by¢ zastgpione przez oferte innych regiondw. Respon-
denci sg proszeni 0 wyobrazenie sobie i opisanie swoich emociji, dziatan oraz standw po hipote-
tycznej ,stracie” regionu. Przy uzyciu tej techniki istnieje mozliwosc okreslenia atrybutdw i potrzeb
emocjonalnych, jakie zaspokaja region u odbiorcow, co ma istotne znaczenie w budowaniu strategii
marketingowej.

Samopoczucie:

— ogromna strata, tragedia,
niedowierzanie,

— poczucie pustki, tesknota,

— rozbidr Polski,

— utrata ptuc Polski,

— zaloba narodowa.

Czy potudniowe Podlasie
podniostoby sie po stracie
Biatowiezy?

Sp.

BIALOWIEZA

Obecni na pogrzebie:
— wszyscy, ktorzy odwiedzali
Bialowieze,

— rodziny | znajomi odwiedza-

jacych
— naukowcy, przyrodnicy.

Co pozostanie po zmartej:

— wspomnienia,
— ogladanie zdjec.

Raczej nie podniostoby sie

an”ii . po stracie. Bialowieza jest
mieszkancow fundamentem tego regionu.
Podlasia Poza nig nie ma tak znanych Jak zyé bez Biatowiezy:
miejsc. — odtworzenie puszczy
i rezerwatu zubrow z
o Dzieki pogodzie ducha S BRETCOTE BOMESE)
Turysci mieszkancy regionu

poradziliby sobie ze strata.

Rysunek 6.9 Wykorzystanie metody nekrologu w mierzeniu wizerunku regionu
Zrédio: [49].

6.5 Analiza i prezentacja wynikow pomiaru wizerunku

Na etapie analizy wynikow pochodzacych z badan ilosciowych istotne jest, aby nie poprzestac
na przedstawieniu odpowiedzi na poszczegdine pytania, wzbogaconych ewentualnie o podstawo-
wa charakterystyke rozkfadu przy uzyciu miar srednich (Srednia arytmetyczna, dominanta, kwan-
tyle), miar zmiennosci (odchylenie przecietne, odchylenie standardowe, wariancja), miar asymetrii
(wskaznik skosnosci), ew. miar koncentracji (wspdtczynnik koncentraciji) [40], [50]. W celu zmierzenia
sity oddziatywania poszczegdlinych determinant wizerunku powinna by¢ dodatkowo wykorzystana
analiza regresji, umoZliwiajgca ilosciowe ujecie zwigzkdw miedzy nimi. Ponadto mozliwe jest wy-
odrebnienie gldwnych (najbardziej istotnych) grup determinant wizerunku wraz z ujawnieniem ich
ukrytych wymiardw oraz zredukowaniem liczby za pomoca analizy czynnikowej — moze sie bo-
wiem okazac, ze pewne czynniki charakteryzuja sie podobng zmiennoscig, czyli w ten sam sposob
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wplywajg na wizerunek. Przyktadem wykorzystania analizy czynnikowej bylo stworzenie czterech
0sobowosci wojewodztwa zachodniopomorskiego, przedstawionych jako przyktad techniki perso-
nifikacji. Dodatkowo warto przeprowadzi¢ analize skupien wyodrebnionych skiadowych (grup de-
terminant), co pozwala na przyporzadkowanie poszczegolnych determinant do grup respondentow
lub rodzajow wizerunku. Nie powinno sie tez pomija¢ wieloczynnikowej analizy wariancji, aby
wyjasnic, z jakim prawdopodobieristwem wyodrebnione czynniki moga by¢ powodem réznic miedzy
obserwowanymi wynikami Srednimi. Wszystkie te obliczenia wymagajg zastosowania odpowied-
nich pakietow statystycznych (SPSS lub Statistica). Warto zlecac ich przeprowadzenie, poniewaz
odpowiednio zaprezentowane i zinterpretowane wyniki pozwalajg sfomutowac wiele intersujgcych
whnioskow, ktdre bylyby nieznane, gdyby ograniczy¢ sie do prostych miar statystyki opisowe;.

Z kolei w odniesieniu do badan jakosciowych wystepuje niemoznosc stosowania narzedzi staty-
stycznych, a tym samym generalizacji wynikow badan na calg populacje. Pozostaje zatem ich me-
rytoryczna analiza, ktéra jest bardziej swobodna i subiektywna, daje wiele mozliwosci interpretacii,
ale rowniez stwarza niebezpieczerstwo nadinterpretacii lub mylnej interpretacji [51]. Majac to na
uwadze, nie mozna wymagac od wykonawcy podania jednej lub ,obowigzujace)” interpretacii, ale
nalezy sie spodziewac, ze przedstawione wyniki badan jakosciowych bedg bardziej zachecaly do
dyskusji, niz dawaly konkretne odpowiedzi.

W szczegdlnosci przeprowadzone badania pozwalajg okreslic wizerunek regionu wedtug naste-
pujgcych kryteridw: zabarwienia emocjonalnego, wyrazistosci, podatnosci na modyfikacje
oraz odzwierciedlenia w mediach (tab. 6.5). Charakterystyka ta jest podstawa do wyznaczenia
tych elementdw, ktdre nalezy udoskonali¢ lub zmienic.

Tabela 6.5 Mozliwosci okreslenia wizerunku regionu na podstawie przeprowadzonych badan

KRYTERIUM TYP CHARAKTERYSTYKA
- wzbudzajgey zbyt pozytywne, czesto uproszczone skojarzenia
NADPOZYTYWNY i wyobrazenia o ofercie turystycznej regionu, niezgodne z rze-
(ATRAKCYJNY) czywistoscia i prowadzace do niekorzystnych efektdw (przekro-
czenie pojemnosci turystyczne))
POZYTYWNY - vv.zt‘)udzvajvacy jedn(?znac?nie pozytywne skojarzenia, wyobraze-
ZABARWIENIE nia i opinie o ofercie regionu
EMOCJONALNE NEGATYWNY - vvlzb‘udzvaj'acyjedncv)znac‘znie negatywne skojarzenia, wyobraze-
nia I opinie o ofercie regionu
- nie olujgcy ani po. nych, ani negatywnych skojarzen,
OBOJETNY vvyvvl {E}Y.“DZY’[\/WY gatywny )
wyobrazen i opinii
- wzbudzajgcy poz ne skojarzenia przez jedng grupe konsu-
SPRZECZNY / Jacy pozytyw J‘ Pl Jedng grupe
mentow, a negatywne przez inng
SLNY - silnie zakorzeniony w umystach konsumentéw, bardzo trudno
. go zmienic¢
WYRAZISTOSC
SLABY - stabo zakorzeniony w umystach konsumentdw, niejednoznacz-
ny, czasem wewnetrznie sprzeczny lub fragmentaryczny
- umoZzliwiajgcy wzbogacanie charakterystyki poprzez dodawa-
<. OTWARTY nie nowych atrybutdw | cech oraz interpretowanie i reinterpreto-
PODATNOSC o
. wanie juz istniejacych
MODYFIKACJE - s‘l[ereotypovvy, trudns) modyﬁkov/va\ny, niepodlegajgcy dodawa-
ZAMKNIETY niu nowych atrybutow i cech réznigcych sie od zasadniczych
elementdéw jego rdzenia
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WIELOWYMIAROWY | - powstaly poprzez duze zainteresowanie medidw, budowany na
ODZWIERCIE- (BOGATY) podstawie wielu wydarzen i zrdznicowanych informacii

DLENIE - powstaly na podstawie informacji pojawiajacych sie w konteks-
W MEDIACH | JEDNOWYMIAROWY |  -cie tylko okreslonego zdarzenia lub zjawiska, i dlatego kojarzo-

ny tylko z nim (np. tragicznym wydarzeniem)

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: [52], [53].

Prezentacja wynikéw badan jest najistotniejszym elementem procesu badawczego z uwagi na
jego dalszy cel, a mianowicie wykorzystanie wynikdw badari do dziatari marketingowych. Opcja mi-
nimum to prezentacja w formacie programu PowerPoint, w ktdrej na kilkudziesieciu slajdach przed-
stawione sg kolejno odpowiedzi oraz ich liczbowe i graficzne interpretacje. Takg prezentacje zwycza-
jowo omawia zespdt badawczy w siedzibie zamawiajgcego. Bardzo dobra praktyka jest realizacja
kolejnego kroku: eksperckiej analizy otrzymanych wynikéw badan przez zespdt konsultantow
doskonale znajacych rynek turystyczny i rynek marketingu miejsc. Dopiero szersza refleksja nad
uzyskanymi wynikami, a takze zestawienie ich z wiedzg archiwalng i najnowszymi trendami, pozwala
w pelni wykorzystac wiedze uzyskang podczas procesu badawczego. Taka analiza jest czesto nazy-
wana raportem otwarcia marki i stanowi naturalny punkt wyjscia do podjecia badz bezposrednich
dziatant marketingowych, badz przygotowania odpowiednich dokumentéw sektorowych (strategia
budowy marki, plan promocji, program rozwoju produktdw turystycznych).

Raport otwarcia marki przyjmuje optyke odbiorcy wynikéw badania i ich celowosci, diatego wyniki
zagregowane sg w raporcie w bloki tematyczne. Badajac wizerunek w mozliwie szerokim ujeciu,
bedg to kolejno: jakosc zycia, turystyka i rekreacja, gospodarka, kultura i nauka. W kazdym z blokow
powinny zosta¢ przedstawione zarowno odpowiedzi na poszczegoline pytania o atrybuty z danego
zakresu, jak i pozycja wzgledna regionu wobec konkurentow. W raporcie otwarcia marki i raportach
7 badania podstawowa formg prezentadii jest prezentacja graficzna (wykres stupkowy, kolumno-
wy, kotlowy). Bardzo pojemny tresciowo i czytelny jest wykres radarowy, kiory najlepiej pokazuje

pozycje regionu na tle konkurenciji, przy uwzglednieniu zréznicowanych atrybutow (rys. 6.10).

= WARMINSKO-MAZURSKIE
= Srednia Stynacy z pieknej przyrody
— minimum *

maksimum

Azyl — migjsce ucieczki
od stresu i pospiechu zycia

Rozwinigta baza noclegowa
oraz gastronomiczna

Oferujgey turystyke aktywng

Tu moglbym zamieszkac w réznych formach

Miejsce wypoczynku,
przyjazddw wakacyjnych

Rysunek 6.10 Prezentacja atrybutow wizerunku Warmii i Mazur za pomoca wykresu radarowego
Zrédio: [54].
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Interesujgca technika prezentacji wynikow badania wizerunku w badaniach jakosciowych jest pla-
netarium, wykorzystywane dla potrzeb benchmarkingu (rys. 6.11). Planetarium pozwala zbadac
relacie miedzy najblizszg konkurencjg a badanym regionem oraz zobrazowac ich oddalenie od re-
gionu idealnego. Technika ta przynosi bardzo interesujgce rezultaty, w szczegdinosci gdy badaniu
zostang poddane rézne grupy odbiorcow. Umozliwia réwniez okreslenie, jakie aspekty réznicujg
regiony w odniesieniu od ideatu.

¢ Badani mieszkancy wojewddztwa zwracajg uwage na popularnos¢ oraz atrakcyjnos¢ turystyczng danego regionu.

e Dobrze znana. e Malo znana planeta,
o Ciekawa planeta, duzo niedoceniana.
wydarzen, warto jg odwiedzic. o Malo atrakgji turystycznych.

o Mieszkajg ludzie i zubry. ® Przyjazni, zyczliwi i goscinni
~ mieszkancy.

Pid. cze$¢ woj.
podlaskiego

e Bardzo znana, ale przerekla-
mowana planeta.

o Mieszkancy — nastawieni
na ,dudki” gorale.

® Bardzo atrakcyjna do zycia

planeta, ale bardzo goragca.
e Malo atrakciji turystycznych.
® Przyjazni mieszkancy.

Rysunek 6.11 Wykorzystanie metody planetarium w mierzeniu wizerunku regionu
Zrodo: [49)].

bielski | cieszyrski zywiecki | tatrzanski | nowosadecki | nowotarski

ma obiekty dawnego przemystu, np. stare fabryki
zagrozeniem jest zanieczyszczenie powietrza
styngey z Tygodnia Kultury Beskidzkiej

dobra dostepnos¢ komunikacyjna

— pomiedzy powiatem i powiatami sasiadujgcymi
atrakeyjny poziom cen

infrastruktura turystyki rowerowej — Sciezki rowerowe
atrakeyiny pod wzgledem turystyki biznesowej
dobra dostepnosc komunikacyjna

— 7 miejsca zamieszkania do tego powiatu

ma na swoim terenie duzo koscioldw protestanckich
zagrozeniem jest zanieczyszczenie Smieciami
atrakeyjny do zjazddw narciarskich

dobra baza sportowa i rekreacyjna

ma atrakcyjne zabytki

posiada trasy do biegdw narciarskich

ma fadng przyrode

na jego terenie sg duze jeziora

atrakeyjny pod wzgledem turystyki wedkarskigj
ma dobrg baze noclegowa

ma ciekawg oferte kulturaing.

powiat, w ktérym Scierajg sie rozne kultury
atrakeyiny dia turystéw z Polski

0 ciekawych wydarzeniach muzycznych
atrakeyjny dla turystyki gérskiej

0 walorach uzdrowiskowych

atrakeyjny dla turystow z zagranicy

atrakeyjny ze wzgledu na bliskie polozenie granic
czeskie] [ stowackie]

0 ciekawych wydarzeniach sportowych

b. staba strona | staba strona | neutraln roznik | silny wyréznik

Rysunek 6.12 ,Mapa cieplna” powiatu tatrzanskiego
Zrédho: [58].
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Kolejnym obrazowym sposobem prezentacji wynikow badan wizerunku regiondw jest mapa
cieplna. Ma ona charakter macierzy, w ktdrej w wierszach wymienione sg atrybuty opisujgce regiony,
w kolumnach zas wylistowane ich nazwy. W polu przeciecia sie nazwy danego regionu z poszcze-
gdlnym atrybutem, umieszczane sg kolory llustrujgce w pieciostopniowe] skali zwigzek atrybutu z re-
gionem. Uzycie gamy kolorystycznej (czerwony, pomarariczowy, bialy, jasnozielony, ciemnozielony)
stwarza mozliwos¢ graficznego przedstawienia kompozycji atrybutdw najsilniej zwigzanych z bada-
nym regionem (rys. 6.12).

Analiza rezultatéw badart stwarza mozliwos¢ okreslenia obecnego i docelowego pozycjonowa-
nia marki regionu na tle koszyka regiondéw konkurencyjnych. Pozycjonowanie to moze odbywac
sie na osi xy, kiorej ekstrema okreslajg takie atrybuty jak ,turystyczny — przemystowy’, ,otwarty —
konserwatywny”. Porownanie potencjalu turystycznego regionu z potencjatami innych regiondw,
jak rdwniez zidentyfikowanie wiasnych zrédet przewagi konkurencyjnej w ramach badania wymiaru
ewaluacyjnego, umozliwia stworzenie dla tego regionu profilu atrakcyjnosci turystycznej (ktory
szczegolowo mozna rozpisa¢ w podziale na formy turystyki lub segmenty konsumentow ustug tu-
rystycznych). Warunkiem jest oczywiscie przygotowanie odpowiednich pytart w tym zakresie. Stuzy
do tego metoda benchmarkingu, w tym wypadku polegajgca na pordwnywaniu cech regionu
z cechami glownych konkurentdw lub regionami uznawanymi za przodujgce lub najbardziej atrakeyj-
ne. Takie poréwnanie pozwala na okreslenie dystansu, jaki dzieli region od przyjetego wzorca, czyli
benchmarku, por. [56]. Praktycznym wynikiem procesu benchmarkingu jest opracowanie rankingdw
pordwnawczych, w ktérych ocenia sie cechy i atrybuty wizerunku regionu wediug tego, na ile stano-
wig one jego przewage badz stabosc konkurencyjng w stosunku do regiondw z nim rywalizujgcych.
Inng forma procesu jest zastosowanie opisanej juz techniki planetarium (rys. 6.11).

6.6 Proces pomiaru wizerunku — porady praktyczne i dobre praktyki

Przygotowana na wczesniejszym etapie koncepcja badania powinna by¢ wykorzystana do two-
rzenia briefu, ktéry w odniesieniu do jednostek sektora finansdw publicznych ma forme szcze-
gotowego opisu przedmiotu zamoéwienia (SOPZ). Na tym etapie pojawiajg sie dwie kwestie;
stosowanie fachowego stownictwa oraz stopniert szczegdtowosci zamdwienia. W odniesieniu do
pierwszej z nich, czestym bledem przy formutowaniu przedmiotu zamdwienia jest intuicyjne sto-
sowanie fachowego stownictwa, ktdrego autorzy do korica nie rozumiejg [57]. Stad, lepiej opisac
przedmiot zamdwienia albo w sposdb najprostszy, ktdry odda jego istote (a wiec bezposrednio wy-
korzystac stworzong w poprzednim etapie koncepcje), albo zatrudnic specjalistow z zakresu pomia-
ru wizerunku, ktdrzy przetozg opis przedmiotu zamowienia na jezyk branzowy (zlecenie na zewnatrz
przygotowania specyfikacji). Druga kwestia jest rownie wazna, poniewaz wplywa bezposrednio na
mozliwos¢ kontroli jakosci procesu badawczego. Z jednegj strony zbyt ogdine zapisy grozg ryzykiem
niefachowej i nierzetelngj realizacji badania przez wykonawce (tym samym wyniki bedzie mozna
wyrzuci¢ do kosza, ale trzeba bedzie za nie zaptacic), z drugiej zbytnia szczegdlowos¢ powoduje
wykonanie za wykonawce istotnej czesci zamdwienia, za kidrg nie bedzie odpowiadal, a ktdra be-
dzie go dodatkowo ogranicza¢ merytorycznie.

Warto zatem uszczegdlawia¢ warunki zamdwienia w taki sposéb, aby wybra¢ wykonawcow, ktd-
rzy dajg gwarancje fachowego pomiaru wizerunku. Taka pewnos¢ moze wynikac ze zrealizowanych
przez wykonawce podobnych zlecen z zakresu badania wizerunku realizowanych dla odbiorcéw
podobnej wielkosci i o zblizonym profilu (jednostek samorzadu terytorialnego réznego szczebla,
zwigzkow samorzadow, organizacji turystycznych). W odniesieniu do przedmiotu zamowienia na-
lezy przede wszystkim wskazywac minimalne (lub maksymalne) ograniczenia zakresowe w po-
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szczegolnych elementach procesu badawczego. Takie wytyczne lub zalecenia dajg gwarancje,
ze spodziewane wyniki badania bedg uzyteczne w przypadku, kiedy wykonawca ograniczy realizacje
tylko do tych ,minimdw”, a jednoczesnie rokujg nadzieje na tworcze podjecie tematu (przyktadowa
lista elementéw przedmiotu zamdwienia, dla ktdrych powinny by¢ okreslone wymagania, znajduje
sie w tab. 6.6). W tym celu najlepigj jest przynajmniej skonsultowac tres¢ SOPZ ze specjalistami
7 zakresu pomiaru wizerunku.

Tabela 6.6 Przykladowe zakresy przedmiotu zamdwienia, ktdre moga podiega¢ wymaganiom i za-
leceniom w badaniach wizerunku

Atrybut/cecha Wyijasnienia
BADANIA ILOSCIOWE
Cel i podmiot - okreslenie wymiardw i typdw wizerunku
badania - doktadne okreslenie typdw konsumentdw (turysci, odwiedzajacy

jednodniowi/wycieczkowicze, mieszkancy lub inny podzial)

Zakres przestrzenny | - dokladne zdefiniowanie zakresu przestrzennego (np. region w grani-
cach administracyjnych)

- celowe wskazanie miejscowosci rekrutacii

- celowe okreslenie typdw miejsc rekrutacii (atrakcje turystyczne,
wezly komunikacyjne, obiekty noclegowe itp.)

- okreslenie, czy region ma by¢ podzielony na podregiony, w ktérych
proba ma by¢ wybierana warstwowo

Uktad catkowitej - mieszkarcy regionu (wizerunek wiasny)

préby badawczej - turysci i odwiedzjacy (wizerunek lustrzany)

- respondenci pochodzacy z regiondw sgsiadujgcych (wizerunek pier-
wotny, wizerunek indukowany)

- grupa ogolnopolska (wizerunek pierwotny)

Zakres czasowy - dokfadne okreslenie terminu badania (kwartat, miesigce) Iub jego
badania edycji
- okreslenie liczby respondentéw przypadajgcych na dany okres
badawczy

Techniki badawcze (patrz tab. 6.2)

Metoda doboru - zalecenia: dobdr warstwowy wraz z propozycjg metody stratyfikacii

proby (np. struktura korzystajgcych z rejestrowanych obiektéw zakwatero-
wania zbiorowego); dobdr systematyczny

- uwzglednienie w doborze odpowiednich filtrdw, takich jak aktyw-
nos¢ turystyczna w ostatnich 3 latach

Minimalna liczba - w zaleznosci od metody doboru proby (rozumiana jako liczba sku-
respondentéw tecznie zrealizowanych wywiaddw)
Proces rekrutaciji - okreslenie wymogow dotyczgcych harmonogramu rekrutacii (np.

proporcji: dzier roboczy/weekend; pdr dnia; typdw transportu wy-
korzystywanego przez respondentow; zakazu rekrutacji wiekszych
grup w catosci itp.)

Kwestionariusz - podzial kwestionariusza na okreslone czesci

- sugerowane pytania

- minimalna liczba pytan

- sugerowane skale pomiaru (patrz tab. 6.3 16.4)
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Atrybuty wizerunku

- sugerowane atrybuty (patrz rys. 6.3)

Cechy wizerunku

- sugerowane cechy (patrz rys. 6.4)

Wykorzystywane
metody statystyczne

- sugerowane metody analizy danych: analiza struktury przy uzyciu
miar srednich, zmiennosci, asymetrii, koncentracji (wspotczynnik
koncentragji); analiza niezaleznosci; analiza regresji; analiza czynni-
kowa; analiza skupien; wieloczynnikowa analiza wariandji

Przedstawienie
wynikéw

- rodzaje | forma przygotowywanych raportéw

- czas przekazywania raportdw

- wymag przygotowania prezentacji wynikow badan

- wymag przekazania danych surowych w odpowiednim formacie
elektronicznym

BADANIA JAKOSCIOWE

Cel i podmiot
badania

- okreslenie wymiardw i typow wizerunku

- doktadne okreslenie typow konsumentow (turysci, odwiedzajacy
jednodniowi/wycieczkowicze, mieszkancy lub inny podziat; poten-
cjalni, rzeczywisci itp)

Metoda badawcza

(patrz tab. 6.2)

Zakres przestrzenny

- wskazanie regiondw przeprowadzenia badania

Kryteria selekcyjne
doboru jednostek
do badania

- np. kryteria demograficzne, przedziat wiekowy, stopien znajomosci
regionu, najczesciej uprawiana forma turystyki

Zakres czasowy
badania

- doktadne okreslenie terminu badania (kwartat, miesigce) lub jego
edycji

Charakterystyka
wywiadu

- okreslenie minimalnej liczby wywiaddw
- okreslenie minimalnej i maksymalnej liczby respondentdw przypada-
jgcych na dany wywiad

Techniki badawcze

(patrz tab. 6.2)

Scenariusz badania

- okreslenie wymaganych zagadnieri poruszanych w badaniu
(charakterystyka zachowan nabywczych podczas urlopu; wiedza o
regionie; unikatowe atrybuty wizerunku i cechy wizerunku; wymiary i
typy wizerunku; skojarzenia, znajomos¢ marki itp.)

Wykorzystywane
metody analizy

- rodzaje metod analizy danych
- forma i zakres redukcji merytorycznej danych

Przedstawienie
wynikéw

- rodzaje | forma przygotowywanych raportéw

- czas przekazywania raportdw

- wymag przygotowania prezentacji wynikow badan

- wymag przekazania danych surowych w odpowiednim formacie
elektronicznym

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Nalezy podkreslic, ze nawet dokladne i szczegdlowe rozpisanie elementdw przedmiotu zamdwie-
nia nie gwarantuje z gory uzyskania wiarygodnych wynikéw. W przypadku badan pierwotnych wiele
bleddw pojawia siec w momencie samej rekrutacji respondentdéw, a wiec bezposredniego spotkania
ankietera z respondentami | jego decyzji o przeprowadzeniu ankiety/wywiadu. Rzetelnosc¢ ankie-
terédw to najstabsze ogniwo badan, ktdre jest rownoczesnie najtrudniejsze do sprawdzenia przez
strone zamawiajgcag, poniewaz badanie odbywa sie w terenie i zwykle nie podlega dokumentadi
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(dowodem jest tylko kwestionariusz). Dlatego przed rozpoczeciem badania nalezy okreslic podsta-
wowe wymogi dotyczace procesu rekrutacji. Na przyktad dla badan wizerunkowych potgczonych
7 badaniem wielkosci i struktury ruchu turystycznego w Wielkopolsce na lata 2011 1 2013 zalecono
opracowanie harmonogramu rekrutacji w taki sposob, by respondenci byli rekrutowani zgodnie z za-
sadami przedstawionymi w rozdziale 4.

W celu maksymalnego zabezpieczenia wysokiej rzetelnosci prowadzonych badar warto
wymagacd, aby firma lub agencja badawcza byta cztonkiem organizaciji badawczych, ktdre obliguja
do utrzymania nalezytego standardu prac badawczych, jak np. ESOMAR (European Society for
Opinion and Marketing Research).

Ustalajgc podstawy formalno-prawne badania, zamawiajgcy powinien z uwagg i ostroznoscig
sporzagdza¢ plany realizacji dokumentu. Przy tworzeniu harmonogramu trzeba wzig¢ pod uwage
czas niezbedny do przeprowadzenia postepowania, kidrego diugosc zalezy przede wszystkim od
wybranych trybdw udzielenia zamowien. Czas ten powinien opierac sie na zatozeniu, iz wykonawcy
skorzystaja ze $rodkow ochrony prawnej [58]. Z drugiej strony powinien uwzgledniac specyfike ba-
dan wizerunku — interpretacja wynikdw, wnioskowanie i formutowanie stosownych zalecen wymaga
przemyslen, poniewaz jest procesem tworczym, a nie prostym obliczaniem struktur i udzialdw pro-
centowych.

Zdecydowana wickszos¢ prac badawczych obejmujgcych wizerunek, wykonywanych dla samo-
rzadow o wielkosci do 100 tys. mieszkaricow, moze by¢ zrealizowana w kwocie niewymagajace)
ogtaszania postepowania przetargowego. W zakresie rzeczowym objetym tym progiem moga zna-
lez¢ sie zardwno badania jakosciowe (np. wywiady zogniskowane w grupie 10 0sdb) oraz ilosciowe,
jak i przygotowanie raportu prezentujgcego wyniki badan.

Aby wyloni¢ wykonawce badan o wyzszym stopniu skomplikowania i/lub dla wigkszych jednostek
samorzadu terytorialnego, rekomenduje sie wybodr procedury przetargu nieograniczonego. Jest to
forma wyboru wykonawcy najlepiej odpowiadajgca wymogom wolnego rynku i konkurenciji. Chcac
jednak zabezpieczy¢ wysokg jakose prac, nalezy zadbac o to, aby SIWZ dopuszczata do udziatu
w postepowaniu firmy eksperckie cechujgce sie nalezytym doswiadczeniem i potencjatem kadro-
wym niezbednymi do tego, aby dostarczy¢ dane i ich interpretacje na najwyzszym poziomie.

Przechodzac do opisu wiasciwej procedury badawczej, przed jej rozpoczeciem bardzo waznym
krokiem jest stworzenie listy atrybutéw wizerunku, ktére sg w kolejnym etapie poddawane po-
miarowi z wykorzystaniem odpowiednich skal. Najczesciej lista atrybutdw tworzona jest na podsta-
wie analizy zrédet wtdrnych oraz opinii ekspertow. Najbardziej precyzyjng liste mozna sporzadzic,
przeprowadzajgc grupowe wywiady zogniskowane. To one stwarzajg mozliwose wskazania tych
atrybutow, ktdre sg najistotniejsze dla przedstawicieli najwazniejszych grup docelowych, do ktérych
region adresuje swojg oferte. W idealnym procesie badawczym, ktdrego zakres nie jest ograniczony
budzetem, nalezatoby zrealizowac badania jakosciowe metodg fokusowa na wszystkich grupach
docelowych, aby poznac ich percepcie marki i postawi¢ hipotezy do sprawdzenia w badaniu ilo-
sciowym.
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Teresa Buczak, Dorota Zientalska

BADANIE SATYSFAKCJI KONSUMENTOW
USEUG TURYSTYCZNYCH

7.1 Uwagi wprowadzajgce

We wspdtczesnym marketingu satysfakcja konsumentow stata sie jednym z kluczowych czynni-
kéw w procesie tworzenia diugofalowego sukcesu przedsiebiorstw turystycznych. Zeby zadowolié
klientow, trzeba zaspokoic ich potrzeby i robi¢ najlepiej to, co jest najwazniejsze z ich punktu wi-
dzenia. Jak potwierdzajg liczne badania, wysoce usatysfakcjonowani pobytem turystycznym klienc
demonstrujg swojg lojalnos¢ kolejnymi odwiedzinami lub/i rekomendacjg odwiedzanego obszaru tu-
rystycznego. Skionnos¢ do takiej rekomendacii ma szczegdline znaczenie w czasach, gdy osobista
opinia turysty nie dociera wytacznie do kregu jego najblizszych znajomych i rodziny, ale — poprzez
portale spolecznosciowe i wypowiedzi na forach tematycznych — jest przekazywana szerokiemu
spektrum odbiorcéw i moze by¢ w zwigzku z tym silnie opiniotwdrcza. Turysci sa konsumentami
wielu ustug tworzacych facznie produkt turystyczny regionu, oceniany jako catos¢. Korzystajg nie
tylko z typowych ustug turystycznych (. noclegowych, gastronomicznych, transportowych, prze-
wodnickich itp.), ale rdwniez doswiadczaja np. goscinnosci lub jej braku ze strony mieszkancdw,
uprzejmosci personelu w sklepach, dobrej lub zlej pogody itd. Suma tych ztozonych doswiadczen
i przezy¢ zwiazanych z pobytem w regionie wplywa na 0golng jego ocene i poziom satysfakgji tury-
sty, a takze buduje w jego swiadomosci wizerunek marki obszaru recepciji. Z tego wzgledu monito-
rowanie stopnia usatysfakcjonowania odwiedzajgcych region ma istotne znaczenie dla podmiotow
odpowiedzialnych za tworzenie i rozwdj oferty turystycznej oraz dziatania marketingowe zmierzajgce
do pozyskania Klientow oraz budowania ich lojalnosci. Wyniki badania powinny stuzy¢ poprawie
jakosci ustug w celu podniesienia poziomu zadowolenia turystéw, a w konsekwencji wzrostowi na-
tezenia ruchu turystycznego w przysziosci, dzieki:

e zwiekszeniu liczby turystow, ktdrzy przyjada ponownie,

e zwiekszeniu liczby turystow, ktérzy zarekomendujg pobyt w danym regionie,

e okresleniu silnych (i stabych) stron regionalnego produktu turystycznego,

e wskazaniu cech unikalnych dla danego regionu (pozycjonowanie),

e promowaniu zdefiniowanych w wyniku badania cech silnych i unikalnych regionu.



BADANIE SATYSFAKCJI KONSUMENTOW USEUG TURYSTYCZNYCH

Prowadzenie pomiaru satysfakcji konsumentow ustug turystycznych przynosi istotne korzysci
[1], a mianowicie:

e dzieki pomiarowi satysfakcji konsumentdw nastepuje identyfikacja najwazniejszych dla
nabywcow atrybutéw produktu, co pozwala wykorzystac te wiedze w dzialaniach promo-
cyjnych, w mysl zasady, ze klienci nie ptacg za caty produkt, lecz za to, co w produkcie cenig;

e badania satysfakcji konsumentéw ulatwiajg precyzyjng ocene pozycji rynkowej regionu,
a analiza wynikdw pozwala wskazac priorytety w zakresie doskonalenia procesow oraz
poprawy jakosci produktdw i ustug.

7.2 Pojecie i istota satysfakaji

Pojecie satysfakcji kojarzy sie potocznie z przyjemnoscig i zadowoleniem, jakie towarzyszg kon-
sumpcji produktow lub korzystaniu z ustug. Termin satysfakcja pochodzi od facinskich stow: satis —
dostatecznie i facere — robi¢. Uogdlniajgc, oznacza to: robi¢ cos dostatecznie [dobrze], czyli spenic
oczekiwania [2]. Stownik Psychologii definiuje satysfakcje jako stan emocjonalny powstaty w wyniku
osiggniecia jakiegos celu, natomiast Stownik Socjologiczny — jako silne uczucie zadowolenia i przy-
jemnosci wynikajace z zaspokojenia potrzeb lub pragnier. W literaturze przedmiotu sformutowano
wiele definicji satysfakgcji. Wedlug Westbrooka i Oliviera jest ,wartosciujacg oceng nabytego droga
selekaji produktu lub ustugi” [3]. Satysfakcja jest definiowana takze jako ,reakcja emocjonalna na
procesy porownawcze uruchomione przez klienta, polegajgce na zestawianiu swoich doswiad-
czen i doznan po konsumpcii produktu lub ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi normami lub
okreslonym wzorcem oceny” [4]. Poziom satysfakgcji Klienta jest okreslany jako ,odzwierciedlenie
tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez dang organizacje zaspokaja zbior wyma-
gan klienta” [5]. Podobnej definicji terminu ,satysfakcja” dostarcza norma PN-EN ISO 9000:2006,
gdzie satysfakcja jest rozumiana jako zadowolenie klienta bedgce percepcija stopnia, w jakim jego
wymagania zostaty spetnione [6]. Jesli produkt lub ustuga pod jakim$ wzgledem nie odpowiada
wczesniejszym oczekiwaniom | wyobrazeniom konsumenta, to odczuwa on niezadowolenie. Gdy
wymagania zostang spetnione — jest usatysfakcjonowany. Obecnie wielu autordw wyraza poglad, ze
satysfakcja nie jest stanem dwuwymiarowym — zadowolenia i niezadowolenia, a ocena konsumpci
w kategoriach satysfakeji odbywa sie w ramach kontinuum, od niepozgdanego braku satysfakcji do
satysfakcji pozgdanej [7]. Z kolei Amold, Price i Zinkhan opisujg satysfakcje jako ,pozytywng oceneg
etapu konsumpcji zwigzanej z uczuciem zaspokojenia” [8]. Autorzy zwracajg uwage na trzy przestan-
ki oceny satysfakcji konsumenta. Po pierwsze, konsument moze dokonac¢ oceny zadowolenia pod
wzgledem kazdego oddzielnie lub wszystkich aspektow produktu/ustugi tacznie. Po drugie, uczucie
zaspokojenia moze by¢ zwigzane zardwno z usunieciem stanu negatywnego, jak tez z przyjemno-
Scig — doznang niespodziewanie Iub wieksza od oczekiwanej. Po trzecie, satysfakcja jest stanem
wewnetrznym, dlatego istotne znaczenie odgrywa sfera Swiadomosci Klienta (konsumenci dokonaja
odmiennych ocen satysfakcji, doswiadczajgc tego samego czynnika).

Wiekszos¢ autordw jest zgodna, ze wczesniejsze doswiadczenia konsumenta stanowig wazng
przestanke powstawania (odczuwania) satysfakcji. Satysfakcja moze by¢ rozumiana takze jako prze-
jaw ,catkowitej postawy dotyczacej nabytego produktu, ujawniajacej sie po konsumpcii” [9]. Jedno-
czesnie obecny jest poglad, ze nalezy odréznia¢ satysfakcje od postawy wobec produktu/ustug;
postawa reprezentuje bardziej globalng ocene danej marki i nie musi by¢ wynikiem zakupu, podczas
gdy satysfakcja wynika z bezposredniego doswiadczenia konsumpciji [10]. Postawa konsumenta
wobec produktu (ustugi, dostawcy itp.) w momencie decyzji 0 zakupie moze ulec zmianie pod
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wplywem doswiadczen konsumpcyjnych odmiennych od oczekiwanych, w kierunku pozytywnym
lub negatywnym.

W odniesieniu do ustug turystycznych satysfakcja zostata zdefiniowana jako ,stopien, w jakim
oceny turysty na temat poszczegolnych atrybutdw produktu przekraczajg oczekiwania tegoz turysty
wzgledem tych atrybutow” [11].

Liczne definicje satysfakcji pokazujg, ze jest ona stanem bardzo zlozonym, a proces jej po-
wstawania wymaga wnikliwej analizy. W odpowiedzi na to zostaly opracowane modele wyja-
Sniajgce uwarunkowania i przestanki odczuwania i ujawniania satysfakgji przez konsumentow.

Proces powstawania satysfakcji konsumenta opisujg | wyjasniajg nastepujgce modele teore-
tyczne: model emocjonalny, model oparty na teorii sprawiedliwosci wymiany oraz model
oczekiwanej niezgodnosci. Modele te powstawaly na gruncie doswiadczen i badan pochodza-
cych z rynkdw dobr i ustug dostarczanych przez przedsiebiorstwa w warunkach silnej konkurencji.
Pierwszy model objasnia aspekt emocjonalny satysfakcji, natomiast w dwadch pozostatych dominuje
podejscie poznawcze w jej powstawaniu [12]. W modelu emocjonalnym satysfakcja jest stanem
pozytywnej reakcji emocjonalnej, ktéra towarzyszy ocenie rezultatdw konsumpcji. Rezultaty te sg
oceniane bad? jako sukces — czemu towarzyszy satysfakcja, badZ jako porazka, gdy odczuwa sie
stan niezadowolenia. Im wiecej jest emocii, pozytywnych i negatywnych, tym wieksze bedzie oddzia-
lywanie (np. ponowne zakupy lub zmiana marki, wyglaszanie pozytywnych lub negatywnych opinii
o produkcie lub ustudze, skladanie skarg i reklamacji). Nabywcy odczuwajgcy zadowolenie wykazujg
tendencje do jego ujawniania, podczas gdy brak satysfakcji wyrazajg w sposdb dyskretny. Zgodnie
z teorig sprawiedliwosci wymiany zadowolenie Klienta powstaje wowczas, gdy zauwazy on, ze
stosunek jego wiasnych korzysci z posiadania produktu lub korzystania z ustugi do kosztow zwigza-
nych z ich pozyskaniem jest sprawiedliwy. Ocena odbywa sie w kategoriach kosztow i zyskdw obu
stron zaangazowanych w transakcje. Zyskiem moze by¢ oszczednosc czasu oraz mozliwose wy-
korzystania produktu (skorzystania z ustugi) w pozadany sposdb. Natomiast do kosztéw zalicza sie
pienigdze, wysitek i czas. W swietle tej teorii, w wymianie uczestniczg i dokonujg oceny dwie strony,
sprzedajacy i kupujacy. Relacja zyskdw do kosztdw oraz bilans wspdtczynnikdw Klienta i sprzedawcy
da odpowiedz na pytanie, kto stracit, a kto zyskat, i zadecyduje o tym, czy Klient doswiadczy stanu
satysfakcji, obojetnosci czy zadowolenia. Dodatkowo nabywcy pordwnujg swoje opinie z opiniami
znajomych i osob bliskich.

W modelu oczekiwanej niezgodnosci satysfakcja klienta wyraza zwigzek miedzy rzeczywistymi
cechami produktu a standardem porownawczym. W tym modelu konsument ocenia poziom satys-
fakcji na podstawie doswiadczen z produktem/ustugg oraz wezesniejszych oczekiwan. Oczekiwania
wyznaczajg z kolel standardy zawierajgce cechy marki preferowane), stuzgce jako wzory do pordw-
nan marki produktu z innymi markami. Standardy dotyczace jakosci lub oczekiwanego rezultatu
uzycia produktu zestawiane sg nastepnie z rezultatami uzyskanymi w wyniku jego konsumpciji lub
uzycia. W wyniku tych pordwnan konsumenci doswiadczajg emociji pozytywnych, negatywnych lub
ich braku. Satysfakcja klienta stanowi emocjonalng reakcje na niezgodnos¢ pomiedzy oczekiwania-
mi nabywcey a rezultatami uzycia produktu lub korzystania z ustugi [13].

Oczekiwania = Rezultaty —————= Oczekiwana zgodnos¢ (brak emocji)
Oczekiwania < Rezultaty ————=> Emocjonalna satysfakcja
Oczekiwania > Rezultaty ————= Emocjonalny brak satysfakcji (niezadowolenie)
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Model podejmuje rowniez kwestie zwigzane ze Swiadomoscia odczuwania przez Klienta wiasnej
satysfakcji. W celu poréwnania oczekiwar\ z rezultatem uzycia produktu konsument powinien by¢
Swiadomy wptywu, jaki na ocene jego zadowolenia ma relacja pomiedzy oczekiwaniem a rezultatem.,
Istnienie takiej swiadomosci wywoluje tzw. manifestowang satysfakcje. Brak motywacii i zdolnosci do
oceny danej marki zmniejsza prawdopodobierstwo swiadomosci wiasnej satysfakcji. Taki typ zado-
wolenia nosi nazwe ukrytej satysfakeji i wynika z powierzchownej jej oceny [14]. Jak wynika z badan,
nieswiadoma satysfakcja nie wplywa na przyszie zachowanie konsumenta.

Model oczekiwanej niezgodnosci jest jednym z podstawowych i najbardziej kompleksowych
modeli opisujacych powstawanie satysfakcji. Na tym podejsciu metodologicznym bazuje
w praktyce wiele badan jakosci i satysfakcii.

Teorie satysfakgji Klienta wediug modelu oczekiwanej niezgodnosci graficznie prezentuje rys. 7.1.

Postrzegane
dziatanie/jako$é \
produktu

Odczucie Skutki

Postrzegana Postizegana . o chakeji —>  satysfakoj
niezgodnos¢ wartosé . . . .
(niezadowolenia) (niezadowolenia)
Standard
poréwnawczy
(oczekiwania
klienta)
Reakcj
Osad na o:riy(r:lﬁnq
fakcji )
satysfakcii wartosé

Rysunek 7.1 Teoria satysfakgji klienta
Zrédio: [15].

Podejscie metodologiczne, opisane w modelu oczekiwanej niezgodnosci oraz w modelu emocjo-
nalnym, jest takze stosowane w praktyce badan satysfakcji konsumentow ustug turystycznych. Apli-
kowane modele' bazujg na poznawczo-emocjonalnej teorii satysfakcji turystycznej, w mys| ktorej
zakiada sie nastepstwo zdarzen w procesie dochodzenia do satysfakcji: z poprzedzajaca rolg kom-
ponentu poznawczego i modyfikujacg — emocjonalnego. Kluczowg zmienng w poznawczo-emaocjo-
nalnym modelu satysfakcji turystycznej sa oczekiwania turysty, szczegdinie te zwigzane z potrzeba
odmiany — dochodzenie do satysfakcji odbywa sie poprzez doznania poznawcze odmiennosci,
generujace silne emocje pozytywne [16].

9 Opis modeli stosowanych w badaniach satysfakcji znajduje sie w dalszej czesci rozdziatu.
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7.3 Czynniki ksztaftujgce satysfakcje

Jednym z gldwnych czynnikdw wplywajgcych na satysfakcje i poziom zadowolenia konsumenta
jest jakos¢ swiadczonych ustug [17]. Satysfakcja jest budowana przez kombinacje aspekiow
jakosci technicznej i funkcjonalnej, zwigzanych z tym, co nabywca otrzymuje w efekcie swiadczenia
ustugi oraz w jaki sposdb jest ona dostarczona [18]. Wsrdd autordw  przewaza opinia, ze jakose
Swiadczonych ustug jest zjawiskiem poprzedzajgcym satysfakcie.

Bardzo istotny wplyw na odczuwanie satysfakcji ma rowniez subiektywny charakter postrze-
gania produktu lub ustugi przez konsumenta. Charakter ten w znacznym stopniu zalezy od indy-
widualnych cech i oczekiwan konsumenta. Im wigksze sg jego wymagania w stosunku do rzeczy-
wistych cech produktu lub ustugi, tym mnigjsza jest szansa na osiggniecie przez niego satysfakgji.
Wazng role pelni takze poziom zaufania nabywcy do firmy i marki w procesie postrzegania
i oceny jakosci produktu lub ustugi, a dalej w procesie satysfakcjonowania konsumenta. Wyzszy po-
ziom zaufania wptywa na jego wieksze zadowolenie oraz na lepsze oceny produktu lub ustugi [19].

Wymienia sie cztery grupy czynnikdw ksztaltujgcych satysfakcje konsumentow ustug turystycznych:

e rzeczywiste cechy produktu (ustugi),

e indywidualne cechy klienta i jego wymagania dotyczace produktu (ustugi),

e komunikacje | wizerunek firmy (regionu),

e dotychczasowe doswiadczenia klienta [20].

Czynniki te wptywajg na postrzeganie produkiu przez nabywce, a takze ksztaltujg jego oczekiwa-
nia, co w rezultacie okresla poziom satysfakcii.

Indywidualne Dotychezasows
cechy konsumenta o .
i jego wymagania doswiadczenia
dotyczace produktu LRI
Rzeczywiste SATYSFAKCJA Komunikacja
cechy i wizerunek
produktu KONSUMENTA regionu

Rysunek 7.2 Czynniki determinujgce satysfakcje konsumenta ustug turystycznych
Zrédio: T. Buczak na podstawie [20].

W literaturze turystycznej dominuje poglad o silnym posrednim wptywie wizerunku obszaru recep-
cji turystycznej na uzyskanie satysfakcji z pobytu turystycznego oraz na zachowania lojainosciowe
turystow wzgledem danego obszaru. Zwigzek miedzy wizerunkiem obszaru a satysfakcjg z pobytu
zachodzi za posrednictwem postrzeganej jakosci produktu turystycznego [21], [22].
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Wizerunek Jakosé Przyszte zacho-

obszaru oferowanego Satysfakcja R turysty,czne
. zZ pobytu konsumentow /
recepcji produktu . x
] turystycznego lojalnosg,
turystycznej turystycznego rekomendacja

Rysunek 7.3 Zwigzek migdzy wizerunkiem obszaru recepciji turystycznej a przysziymi zachowania-
mi konsumentow ustug turystycznych wzgledem obszaru recepcii
Zrédio: T. Buczak na podstawie [23].

Nalezy podkreslic, ze nie wszystkie cechy produktu lub ustugi turystycznej podlegajace ocenie
konsumenta w jednakowym stopniu determinujg uzyskanie przez niego satysfakciji. Zgodnie z teoria
dwach czynnikdw, (wiecej na ten temat w [24]), jedne atrybuty produktu lub ustugi jedynie przeciw-
dziataja niezadowoleniu Klientdw, a inne uczestnicza w pojawieniu sie satysfakcji. Z tego wzgledu
w procesie prowadzenia badan satysfakcji wazne jest poznanie zestawu cech tzw. ,normatywnych’
dla Klienta, ktérych nieuwzglednienie w ofercie moze spowodowad niezadowolenie.

Jak wezesnie] wspomniano, jakos¢ spostrzegana w procesie konsumpgji ustug jest niezbednym
elementem poprzedzajgcym satysfakcje klienta lub jej brak. Wielu autoréw zwraca uwage na pro-
blem czesciowej zbieznosci dla Klienta pojecia jakosci ustug z satysfakcja i wartoscig (wiecej na ten
temat w [25], [26]). Bliskos¢ i zaleznos¢ tych pojec sprawia, ze zardwno do pomiaru jakosci ustug,
jak i satysfakcji stosowane sg bez istotnych modyfikacji te same metody | modele, oparte na tym
samym podejsciu metodologicznym — najczesciej na koncepcji oczekiwanej niezgodnosci [27].

7.4 Metody i modele pomiaru satysfakciji konsumentow

Poczawszy od lat 80. XX wieku, kiedy powstata pierwsza koncepcja pomiaru i oceny jakosci
ustug (Servqual), do dzisiaj opisano w literaturze wiele metod, ktére sg stosowane w badaniach
jakosci i satysfakcji uslug oraz moga by¢ wykorzystywane w pomiarze satysfakcji konsumentow
ustug turystycznych. Sg wsrdd nich bardziej zlozone, wieloatrybutowe i wielowymiarowe modele,
jak np.: analiza istotnosci-realizacji (IPA — ang. Importance-Performance Analysis), metoda Kano,
analiza kary-nagrody, a takze zmodyfikowane metody Servgual i Servperv. Wymienione metody wy-
magaja zastosowania w badaniu technik ilosciowych lub mieszanych (jakosciowo-ilosciowych). Do
drugiej grupy naleza metody, w ktdrych wykorzystuje sie jakosciowe techniki zbierania informadi
od konsumentow. Jedng z podstawowych i najprostszych wsrdd nich jest analiza skarg i zazalen
oraz informacji zwrotnych od klientow. Inng, bardziej ztozong metoda pozyskania od konsumentow
swobodnie formutowanych uwag i opisu przyczyn niezadowolenia/satysfakgji, jest metoda ,zdarzen
krytycznych” (CIT — ang. Critical Incident Technique). Wszystkie wymienione metody, a takze wiele
innych (w tym metody posredniej oceny satysfakcii) wielokrotnie i szczegdlowo opisano w literaturze
przedmiotu. W tym miejscu zaprezentowano jedynie ogding charakterystyke tych metod, ktére ba-
ZuUja na bezposrednim kontakcie z konsumentem i sg najbardziej przydatne w praktyce badawcze]
(opracowano na podstawie: [28], [29], [30], [31], [32]).
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Metoda analizy istotnosci-realizacji (IPA)

Analiza istotnosci-realizacji, nazywana réwniez ,skalg waznosci-realizacji” lub ,macierzg waz-
nosci-stopnia osiagniecia kryterium”, zostata zaproponowana w 1977 roku, na gruncie badan
marketingowych, przez Martilla i Jamesa. Jej zastosowanie w badaniach satysfakcji polega na
jednoczesnej analizie waznosci dla klienta wybranych atrybutdw ustugi oraz poziomu osiggnietego
stanu faktycznego w zakresie realizacji tych samych atrybutéw. Narzedziem badania jest ankieta
skfadajgca sie z dwdch blokdw: skali waznosci (klient pytany jest o subiektywng wartos¢ cechy
ustugi) oraz skali realizacji (klient proszony jest o ocene poziomu wykonania ustugi). Do oceny
wykorzystywana jest piecio- lub siedmiostopniowa skala Likerta. Skala moze zawiera¢ punkt ze-
rowy oznaczajgcy brak wielkosci mierzonej. Uzyskane wyniki poddaje sie wizualizacji na dwuwy-
miarowym wykresie okreslanym mianem ,macierzy waznosci-realizacji” (Importance-Performance
Matrix) lub ,mapa jakosci”. Macierz jest podzielona na cztery ¢wiartki, ktérych granice wyznaczaja
statystyki opisowe, np. mediana lub wartos¢ srednia ze wszystkich ocen waznosci oraz percep-
cji poszczegdinych atrybutow ustugi. Punkt przeciecia zalezy od przyjetych kryteridw — wynikac
moze z danych empirycznych lub arbitralnie przyjetych wartosci, np. na podstawie ocen ustug
konkurencyjnych.

Interpretacja wynikdw i rekomendacije zaleza od tego, w ktdrej cwiartce znajdzie sie atrybut pro-
duktu/ustugi. W ¢wiartce | wystepuijg te atrybuty, ktére sg wazne dla Klienta, ale ocena ich stanu
faktycznego jest niska. Na tych atrybutach ustugi nalezy zatem skoncentrowac uwage i wprowa-
dzi¢ dziatania doskonalgce. W przypadku ¢wiartki Il mamy do czynienia z tymi atrybutami, ktére
sa wazne dla klienta, a poziom realizacji i satysfakcja sg oceniane wysoko. Te cechy stanowig
mocne atuty oferty i dziatania ustugodawcy powinny polegaé na utrzymaniu tego stanu. Cwiartka
Il grupuje cechy ustugi, dla ktorych zardéwno waznosc, jak i osiagniecia sg niskie. Atrybuty z tego
obszaru nalezy poprawia¢ w ostatniej kolejnosci. Ostatnia, IV ¢wiartka, obejmuje cechy wzglednie
malo wazne, ale osiggniecia mierzone tymi atrybutami sg wysokie. Jest to tzw. strefa ,nadmiaru
jakosci”; cechy oferty znajdujgce sie w tym polu macierzy powinny stanowi¢ zrédio potencijalnych
oszczednosci. W doskonaleniu jakosci atrybutdw ustugi nalezy sie skupic¢ przede wszystkim na
tych, ktdre mieszczg sie w ¢wiartce |, zwanej takze strefg pilnych potrzeb badz niedoboru jakosci
ustug. Klienci wskazujg, ze te atrybuty sg dla nich bardzo wazne, ale jednoczesnie ich poziom
satysfakcji mierzony dla tych atrybutdw jest niski.

duza
| Il
Cechy istotne dla klienta, Cechy istotne dla klienta,
ocena realizacji i satysfakcja ocena realizacji i satysfakcja
na niskim poziomie. na wysokim poziomie.
Waznosé
1} \')
Cechy mniej istotne dla klienta, | Cechy mniej istotne dla klienta,
ocena realizacji i satysfakcja ocena realizacji i satysfakcja
na niskim poziomie. na wysokim poziomie.
mata
mata Realizacja/ Satysfakcja duza

Rysunek 7.4 Macierz ,waznosci-realizacj”
Zrédio: Opracowanie T, Buczak na podstawie [33].
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Metoda IPA, powszechnie wykorzystywana, doczekata sie licznych modyfikacji. Jest przydatna
w diagnozowaniu mocnych i stabych stron oferty/ustugi, co daje podstawy tworzenia plandw
i strategii marketingowych, segmentacji rynku; pozwala odpowiednio kierowac¢ naktady i koncen-
trowac srodki w celu zapewnienia wiasciwej jakosci oferty rynkowe;.

Metoda Kano

W roku 1984 japoriski profesor N. Kano zauwazyl, ze dostepne metody analizy zadowolenia
konsumentéw nie pozwalajg na dostateczne wyjasnienie odczuwanej przez nich satysfakcji, po-
niewaz nie ma liniowej zaleznosci pomiedzy satysfakcjg czesciowa i globalng, co zaktadaty wcze-
sniejsze koncepcije. Punktem wyjscia do nowego spojrzenia na teorie i pomiar satysfakeji bylo
zatozenie, ze nie wszystkie cechy ustugi sg dla konsumenta tak samo wazne. Wyodrebniono trzy
grupy cech, wedtug ktorych klienci oceniajg jakosc ustug: cechy jednowymiarowe, konieczne oraz
przyciagajace. Z perspektywy Klienta cechy produktu czy ustugi wygladajg nastepujgco:

e Cechy jednowymiarowe (satisfiers, one dimensional requirements) maja najwieksze zna-
czenie dla satysfakcji z produktu lub ustugi. Bardzo wazne jest to, ze wieksze spetnienie tego
typu cech wptywa prawie proporcjonalnie na wzrost satysfakgiji klienta, co z kolei moze sie
przekitada¢ na czestotliwos¢ zakupu lub korzystania z ustugi. Problemy ze spefnieniem cech
jednowymiarowych zmniejszajg zadowolenie klienta, jednakze nie postepuije to tak szybko jak
w przypadku cech koniecznych;

e Cechy konieczne (dissatisfiers, must be requirements) muszg by¢ standardowo zawarte
w produkcie lub ustudze. Spetnienie warunkdw koniecznych nie powoduje powstania satys-
fakeji, natomiast ich brak moze spowodowac utrate klienta. Sa wiec czynnikami motywujg-
cymi negatywnie;

e Cechy przyciagajace (delighters, attractive requirements) maja przyciagnac klienta do pro-
duktu lub ustugi. Odnoszg sie do potrzeb, ktérych konsument wczesniej sobie nie uswia-
damiat. Powodujg ponadprzecietny wzrost satysfakcji z konsumpciji. Popularnose tych cech
jest jednak krotkookresowa i mogg sie one przeistoczy¢ w cechy obowigzkowe lub zaniknac.
Zle zaprojektowane cechy przyciagajace moga byé przez Klienta nie zauwazone. Ich brak
natomiast nie ma wptywu na zadowolenie klienta, ale moze decydowac o utracie jego zainte-
resowania (jesli jest on podatny na ciggte uatrakcyjnianie oferty).

Model Kano jest wykorzystywany do badania opinii konsumentéw na temat cech ustugi lub
produktu, ktore ksztattuja ich decyzje zakupowe. Wyniki badar sg szczegdlnie przydatne na
etapie ksztattowania cech nowych ustug i produktow, przed ich wprowadzeniem na rynek, ale
réwniez w sytuacji koniecznosci lepszego dopasowania istniejgcego produktu do oczekiwan
konsumentow.

Grupowanie cech warunkujgcych satysfakcje zgodnie z metodg Kano znajduje czeste zastoso-
wanie w badaniach konsumentéw ustug turystycznych, np. [34], [35]. W kwestionariuszu stoso-
wanym w tej metodzie respondent proszony jest o ustosunkowanie sie za pomoca jednej z pieciu
proponowanych odpowiedzi (tab. 7.1) do wystgpienia jakiegos czynnika lub jego braku. Ponizej
zaprezentowano przyklady pytan postawionych w badaniu jakosci oferty polskich osrodkow nar-
ciarskich.
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Tabela 7.1 Przyklady pytan w kwestionariuszu Kano

Pytanie Warianty odpowiedzi
1 Jestem bardzo zadowolony.
Prosze opisac¢ swoje odczucia, 2 Uwazam to za normalne i ze tak by¢ powinno.
gdy w migjscowosci narciarskiej 3 Jest mi to obojetne.
baza noclegowa jest stabo rozwinieta: 4 Nie jestem zachwycony.

5 Jestem bardzo niezadowolony.

1 Jestem bardzo zadowolony.

2 Uwazam to za normalne i ze tak by¢ powinno.
3 Jest mi to obojetne.

4 Nie jestem zachwycony.

5 Jestem bardzo niezadowolony.

Prosze opisa¢ swoje odczucia,

gdy w migjscowosci narciarskiej
baza noclegowa jest bardzo dobrze
rozwinieta:

Zrédio: [36).

Na podstawie tablicy wynikéw metody Kano cechy oferty regionu mogag by¢ pogrupowane na
cechy jednowymiarowe, konieczne i przyciggajgce oraz takie, ktdre sg dla turysty obojetne. Jezeli
brak jakiegos czynnika/atrybutu powoduje duze niezadowolenie (odp. 5), a jego wystgpienie trakto-
wane jest jako wymag (odp. 2,3,4), méwimy wowczas o wymogach koniecznych (must be require-
ments). Jesli cecha/atrybut wywoluje duze zadowolenie (odp. 1), a jej brak oceniany jest umiar-
kowanie (odp. 2,3,4), mamy do czynienia z wymogami przyciggajacymi (attractive requirements).
Takie cechy oferty, ktérych wystgpienie jest oceniane z duzym zadowoleniem, natomiast brak —
7 duzym niezadowoleniem, stanowig wymogi jednowymiarowe (one dimensional requirements).

Przykiad grupowania cech/atrybutow idealnego wyjazdu wypoczynkowego z zastosowaniem me-
tody Kano zaprezentowano ponizej (rys. 7.5). W badaniu postawiono respondentom nastepujgce py-
tanie: Prosze sobie wyobrazi¢, ze wiasnie planuje Pan/i swdéj wymarzony wyjazd wypoczynkowy. Ma
Pan/i wplyw na wszystkie mozliwe aspekty pobytu w okreslonym przez Pana/Panig miejscu. Prosze
zapozna¢ sie z ponizsza listg stwierdzen, a nastepnie zaznaczy¢, jak oceniak(@)by Pan/i atrakcyjnose
takiego wyjazdu, jesli miatby on dany element; i to samo, jesliby go nie miat [35].

Cechy przyciagajace Cechy jednowymiarowe

e Ciekawa oferta kulinarna

e Mozliwosc probowania kuchni regionalnej

e Mozliwos¢ zakupu produktow oraz potraw przygotowanych
7 produktdw dostarczanych przez lokalnych dostawcow

e Polozenie blisko wody

e Mieszkanie w miejscu, kidre ma swojg wiasng,
ciekawa historie

e To, zeby migjsce, w ktdrym sig zatrzymam,
byto prowadzone przez ludzi z pasjg

e Cisza i spokdj miejsca

e Atrakcyjna cena pobytu

e | okalizacja — daleko od
wielkomiejskiego zgietku

Cechy obojetne Cechy konieczne

Udogodnienia dla rodzin z dzie¢mi
MozZliwos¢ aktywnego wypoczynku
Lokalizacja — blisko dyskotek, klubdw
MozZliwos¢ rozwijania mojego hobby
Szeroki wachlarz wydarzen kulturalnych

e Smaczne jedzenie

¢ \\ysoki standard noclegu

e | okalne atrakcje turystyczne
i zabytki

Rysunek 7.5 Atrakcyjnosc cech wyjazdu wypoczynkowego. ldealny wyjazd wypoczynkowy
Zrédio: [35).
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Metoda analizy kary-nagrody
Metoda analizy kary-nagrody (ang. Penalty-Reward Factors) zostata zaproponowana przez dwoje
badaczy: Ennew i Binksa w 1996 roku. Pomiar i ocena jakosci ustug opiera sie na tych samych
przestankach, co opisany wczesniej model Kano, tj. na przekonaniu o istnieniu czynnikdw, ktére
jesli nie zostang spelnione, powodujg niezadowolenie (Penalty Factors) i takich, ktdrych realizacja
wywota dodatkowe zadowolenie z danej ustugi (Reward Factors). Autorzy wyodrebnili trzy kategorie
wymagan klientéw:
* wymagania podstawowe — minimum okreslone przez Klientdw, ktdrego niespetnienie spowodu-
je brak satysfakeji i ,kare” z ich strony;
° wymagania rzetelnego wykonania — wigkszos¢ oczekiwan zwigzanych z konsumpcja ustugi,
ktorych spetnienie zostanie ,nagrodzone”, a niezrealizowanie — ,ukarane’;
° wymagania wyjatkowe — oczekiwania ponadstandardowe, kiorych niespetnienie nie spowo-
duje ,kary” i braku satysfakgji.

SERVQUAL (Service Quality)

Model, ktérego autorami sg amerykanscy uczeni: A. Parasuraman, V. A. Zeithaml i L. L. Berry,
powstat w latach 1983-1985. Jest on przeznaczony do mierzenia percepdii jakosci usiug z punktu
widzenia klienta. Podstawa jego opracowania byt model jakosci ustug (tzw. model pieciu luk), kto-
ry zaklada istnienie réznicy miedzy oczekiwanym a postrzeganym przez klienta poziomem jakosci
Swiadczenia ustug.

Luka 1 —to rozbieznos¢ miedzy oczekiwaniami klientow a ocena tych oczekiwan przez firme.

Luka 2 — to rozbieznos¢ miedzy postrzeganymi przez firme oczekiwaniami Klientow a przetozeniem

tych oczekiwan na normy i standardy dotyczace ustug i sposobu ich wykonywania.

Luka 3 — to rozbieznos¢ miedzy przyjetymi w firmie standardami i normami a rzeczywistym pozio-

mem (jakoscig) dostarczonej ustugi.

Luka 4 — to rozbieznos¢ miedzy poziomem ustugi dostarczonej a informacjami zawartymi w dzia-

taniach komunikacyjnych firmy.

Luka 5 — to rozbieznos¢ miedzy tym, czego oczekiwat konsument, a tym, co otrzymat.

Model ,pieciu luk” pokazuje rozbieznosci wewnetrzne powstajgce na drodze miedzy przedsiebior-
stwem swiadczacym ustuge a klientem (luka 1 do 4), a takze réznice zewnetrzne miedzy tym, czego
oczekuje konsument w danej ustudze, a tym, co otrzymuje (luka 5). Metoda Servqual opiera sie
gldwnie na piatej luce, a poprzez skonstruowanie odpowiedniej ankiety gromadzi dane stuzace do
obliczenia rozbieznosci. Narzedziem badawczym jest ankieta opracowana przez autorow metody.
Wywiad skiada sig z 22 pytan skonstruowanych na podstawie wyodrebnionych kryteriow decy-
dujacych o jakosci ustug takich jak: elementy materialne, solidnosc, szybkosc reakcii, pewnosc,
empatia. Respondenci oceniajg dwukrotnie, na siedmiostopniowe] skali Likerta, kazdg z 22 pozydji
w ankiecie: raz jako wymiar ustugi oczekiwanej (idealnej) i po raz drugi — ustugi otrzymanej. Réznica
miedzy poszczegolnymi wartosciami oczekiwanymi a otrzymanymi przez klienta pozwala zauwazyc
braki w ustudze, poniewaz im wieksze sg rozbieznosci pomiedzy nimi, tym wieksze jest niezadowo-
lenie Klienta. Mimo wielu zastrzezen wysuwanych obecnie wobec tej metody, jest ona uwazana za
najpelniejsza i najbardziej uniwersalng metode pomiaru jakosci ustug. Jej przydatnos¢ do pomiaru
satysfakcji konsumentéw jest krytykowana za to, ze nie uwzglednia réznicy pomiedzy satysfakcja
z dobrze wykonanej ustugi a sama jakoscig ustugi. Przyktadami zastosowania zmodyfikowanej me-
tody Servgual do badan w sektorze ustug turystycznych sa nastepujgce modele: E-Qual (ustugi
turystyczne swiadczone on-line), Ecoserv (ekoturystyka), Recqual (ustugi swiadczone przez centra
rekreacji), Winot (turystyka winna).
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SERVPEREF (Service Performance)

Metoda Servperf powstata w 1992 roku na bazie metody Servqual jako préba przezwyciezenia
niektérych jej stabosci. Autorzy (Cronin i Taylor) poddali w watpliwose zasadnos¢ przeprowadzania
pomiaru oczekiwan Klientow ze wzgledu na to, ze sg one zmienne i czesto niejednoznaczne. W me-
todzie Servperf przeprowadza sie wylacznie pomiar stanu faktycznego (realizacii) i odnosi sie go do
obrazu idealnego (wyobrazenia idealnej ustugi). W kwestionariuszu badawczym stosowane sg takie
same elementy skladowe jak w metodzie Servqual: definicja jakosci, zestaw kryteridw oceny i skala
ocen. Metoda byla wielokrotnie wykorzystywana w badaniach ustug turystycznych i jak wykazaly
analizy poréwnawcze, uzyskane wyniki sg bardziej wiarygodne niz otrzymane metoda Servgual.
Natomiast krytycznie ocenia sie zastosowanie metody Servperf do oceny satysfakcji z ustug zaku-
pionych po obnizongj cenie, poniewaz oczekiwania nabywcow sg w takiej sytuacii relatywnie nizsze
i satysfakcja nie musi wynikac z wysokiej jakosci ustugi.

Metoda Zdarzen Krytycznych (CIT - ang. Critical Incident Technique)

Metodg Zdarzen Krytycznych (nazywang rowniez Technikg Krytycznych Przypadkdw) bada sie
satysfakcje z ustug, nie rozdzielajgc kwestii wartosci i jakosci, Metoda polega na gromadzeniu in-
formaciji od Klientow korzystajacych z danej ustugi lub oferty danego ustugodawcy. Badanie to ma
charakter wywiadu, podczas ktdrego ustugobiorca opowiada o zdarzeniach ,krytycznych” , czyli
takich, ktére najbardziej zapadly mu w pamie¢ podczas korzystania z ustugi i mialy wplyw na odczu-
wang przez niego satysfakcje. Dane sg gromadzone, analizowane i przetwarzane w celu okreslenia
zdarzen lub zachowan, ktdre wplywajg na odczuwane przez konsumenta zadowolenie lub jego brak.
Zdarzenie opisane przez klienta zostaje uznane za krytyczne po spetnieniu nastepujgcych czterech
warunkow:

° musialo wywota¢ duze zadowolenie lub niezadowolenie Klienta,

e musialo by¢ odrebnym epizodem,

e musiala mie¢ miejsce interakcja miedzy klientem a pracownikiem firmy ustugowej,

e Opis sytuacji przez Klienta musi by¢ wystarczajgco szczegdowy, swiadczacy o tym, ze zostata

dobrze zapamietana.

Najtrudniejszym etapem w tym badaniu jest analiza i klasyfikacja danych, ktdre nalezy pogrupowac
wediug ich podobienstwa. Jest to badanie czaso- i pracochionne, jednakze bardzo przydatne do
rozwijania programéw monitoringu zadowolenia klientdw. Metoda moze by¢ wykorzystywana we
wszystkich rodzajach ustug ze wzgledu na swoj uniwersalny charakter, ale najszersze zastosowanie
znalazta w ustugach turystycznych: w hotelach, restauracjach, liniach lotniczych.

Badacze sg zgodni, ze idealne metody pomiaru satysfakcji konsumentow nie istniejg. Wszystkie
zaprezentowane podejscia metodologiczne stosowane w badaniach ilosciowych narazone sa na
pewien blad szacunku, poniewaz trudno jest mierzy¢ emocjonalne reakcje cziowieka. Nie oznacza
to jednak, ze nalezy rezygnowac z prowadzenia pomiardw. Uzytecznym rozwigzaniem jest opra-
cowanie takiego modelu badania, ktory w najlepszy z mozliwych sposobdw dostarczy potrzebne
wiedzy. Jak pokazuje praktyka badawcza, szerokie zastosowanie majg modele realizacji badania
satysfakcji konsumentéw wykorzystujgce i integrujgce elementy réznych koncepciji metodologicz-
nych, ale przede wszystkim bazujgce na metodzie IPA i Kano. Przykladem takich modeli sa: Indeks
Satysfakgji Klienta (ang. Customer Satisfaction Index — CSl) i Europejski Indeks Satysfakcji Klientow
(ang. European Customer Satisfaction Index — ECS).
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Indeks Satysfakcji Klienta (CSI)

Indeks Satysfakgji Klienta nalezy do najczesciej wykorzystywanych w praktyce metod ilosciowych
pomiaru satysfakcji. W klasycznym modelu mozna wyrdzni¢ dwie fazy:

e eksploracyjng,

e diagnostyczna.

W fazie eksploracyjnej identyfikuje sie czynniki decydujgce o zadowoleniu badZ niezadowoleniu
klienta z danej ustugi lub produktu. Aby je wyodrebni¢, mozna:

e wykorzystac¢ wiedze eksperta,

e przeprowadzi¢ zogniskowane wywiady grupowe (tzw. FGI technikg burzy mozgow),

e przeprowadzi¢ pogiebione wywiady indywidualne z konsumentami (D).

W dalszej kolejnosci ustala sie istotnosc wylonionych czynnikow i te najbardziej istotne umieszcza
w kwestionariuszu. W fazie diagnostycznej mierzy sie metodami ankietowymi poziom zadowolenia
konsumentow ze $wiadczonych ustug i oferowanych produktéw. O ile faza eksploracyjna ma na
celu rekonstrukcje mechanizmu generujgcego zadowolenie lub niezadowolenie klientdw, o tyle faza
diagnostyczna koncentruje sie na zebraniu i analizie ocen. W rezultacie otrzymujemy syntetyczny
wskaznik zadowolenia konsumentdw, ktdry jest srednig oceng zadowolenia dla wszystkich nabyw-
cow. Nastepnym etapem jest analiza zebranego materiatu | opracowanie macierzy ,waznosci-reali-
zacji”. W toku analizy zaleznosci miedzy zebranymi danymi wydziela sie dwie grupy cech — wplywa-
jacych na niezadowolenie i wplywajgcych na satysfakcje. Czynniki wplywajace na niezadowolenie to
takie, ktdre sg wazne i Zle ocenianie w grupie niezadowolonych.

Zaletg indeksu jest mozliwose obserwowania jego wartosci w dtuzszym okresie. Z jednej strony
sprzyja to pomiarowi efektow prowadzonych dziatar projakosciowych, a z drugiej ulatwia identyfi-
kowanie pojawiajgcych sie problemdw. Ponadto wartos¢ indeksu dla danego produktu lub ustugi
mozna porownac z ofertg konkurencyjng. Wymaga to jednak systematycznego prowadzenia bada-
nia i zapewnienia porownywalnosci parametrow i ich wag.

Europejski Indeks Satysfakcji Klientow (EISK)

Europejski Indeks Satysfakeji Klientdw zostat opracowany w 1998 roku jako wspdlny standard
europejski do pomiaru satysfakgji i lojalnosci Klientéw. Jednolita metodyka stwarza mozliwos¢ do-
konywania poréwnan branzowych oraz monitorowania rocznych zmian analizowanych wskaznikow.
W pracach nad modelem EISK wykorzystano wczesniej stworzone wskazniki satysfakcji Klientow,
takie jak np. Szwedzki Indeks Satysfakeji Klientow i Niemiecki Barometr Satysfakcji Klientdw. Model
bazuje na dobrze ugruntowanych teoriach i podejsciach rozwijanych w zakresie zachowan konsu-
mentow. Skiada sie z powigzanych ze soba zmiennych, ktdre mozna podzielic na czynniki wyja-
Snigjace ksztattowanie indeksu (wizerunek, oczekiwania klienta, postrzegana jakosc, postrzegana
wartosc¢) oraz zmienng wynikowa (lojainosc klientow) [37]. Model mozna poszerza¢ o dodatkowe
zmienne albo zredukowac o jedng lub wiecej sposrod wyspecyfikowanych zmiennych (takich jak np.
postrzegana wartos¢ lub lojalnose), jesli wynika to ze specyfiki badanej branzy.

W modelu EISK satysfakcja klienta to reakcja na otrzymang wartos¢, szacowang na podstawie
postrzeganej jakosci skonfrontowanej z oczekiwaniami klienta i wizerunkiem ustugodawcy. Lojalnosc
lub jej brak jest skutkiem — odpowiednio — satysfakcji lub niezadowolenia konsumenta. Postrzega-
na jakos¢ w modelu EISK zostata odniesiona osobno do materialnych i niematerialnych aspektow
oferty. Z kolei oczekiwania klienta odnosza sie do wczesnigjszych przewidywan dotyczacych jakosc
produktu lub ustugi, ktdre mogg by¢ efektem promogji oferty, zastyszanych informacji lub wcze-
Snigjszych doswiadczen. Postrzegana wartos¢ wyraza stopien, w jakim klient odczuwa, ze wartosc¢
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otrzymana byla adekwatna do poniesionych przez niego nakladow (pieniedzy, czasu, wysitku itd.).
Uwzgledniajac wymienione zaleznosci, mozna w badaniu:

e okresli¢ satysfakcje ogolng z ustugi/produktu/dostawcy,

e okresli¢ satysfakcje w pordwnaniu z oczekiwaniami,

e poréownac ustuge/produkt/dostawce do ideatu,

e okresli¢ satysfakcje w pordwnaniu z poziomem zadowolenia z oferty konkurencyjnej.

W ramach pomiaru lojalnosci mozna badac: intencje ponownego zakupu tego samego produktu/
ustugi, intencje zakupu innego produktu lub ustugi tego samego dostawcy, intencje zmiany dostaw-
ey, intencje zarekomendowania produktu/ustugi/marki innemu konsumentowi.

7.5 Cele i zakres badania

Kompleksowe badanie satysfakcji konsumentdw ustug turystycznych w regionie powinno dostar-
czy¢ podmiotowi zamawiajgcemu informacii o: (1) poziomie satysfakcji podréznych odwiedzajacych
region w celach turystycznych, (2) specyficznych zmiennych warunkujgcych poziom tej satysfakcii,
(3) zwigzkach przyczynowo-skutkowych w procesie powstawania satysfakcji, (4) intencji zarekomen-
dowania oferty, (5) lojalnosci odwiedzajgcych wobec regionu lub ustugodawcy.

W badaniu chodzi wiec nie tylko o podstawowy opis wynikdw, ale po pierwsze, o weryfikacje i ob-
serwacje nastepujacych po sobie etapdw (od podjecia decyzji o zakupie przez proces konsumpcii
do oceny), po drugie zas, o doktadng identyfikacje wszystkich uwarunkowan powodujgcych u kon-
sumentow wzrost lub spadek poziomu satysfakcii.

W badaniu szukamy odpowiedzi na nastepujgce pytania:

1. Jaki jest ogdlny poziom satysfakgji i zadowolenia turystow z pobytu regionie?

2. Jaki jest poziom satysfakcji i zadowolenia z poszczegdlnych elementdw i atrybutdw regional-
nego produktu turystycznego?

Jakie pozytki dostrzegajg turysci w korzystaniu z ustug turystycznych w regionie?
Z jakimi problemami wigze sie korzystanie z ustug?

Jakie sg perspektywy utrzymania pozycji rynkowej przez region”?

Jakie czynniki (i po jakim czasie) powodujg utrate Klientow? [38]

O

W zaleznosci od potrzeb informacyjnych zleceniodawcy zamawiajacego pomiar satysfakcji ko-
nieczne jest opracowanie wstepnej koncepcji badania, w ktdrej okresla sie jego szczegotowy za-
kres: podmiotowy, przedmiotowy, przestrzenny i czasowy. Dopiero w kolejnym etapie — uwzglednia-
jac mozliwosci finansowe i organizacyjne zlecajacego — dokonuje sie wyboru adekwatnych metod
i technik pomiaru.

W ujeciu najszerszym, badaniem obejmujemy osoby podrézujgce w celach turystycznych, 4. tu-
rystéow i odwiedzajgcych jednodniowych, kidrzy korzystaja z ustug turystycznych w regionie. Zakres
podmiotowy mozna ograniczac lub rozszerza¢ ze wzgledu na istotne — z punktu widzenia zamawia-
jacego — kryteria doboru respondentdw. Wazne jest, aby w badaniu uwzglednic¢ zebranie wystarcza-
jacej liczby opinii (wywiaddw) dla pierwszoplanowych — w kontekscie strategii marketingowej — grup
konsumentdéw | segmentéw docelowych. Przyktady zdefiniowania zakresu badania zaprezentowano
w tab. 7.2.
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Tabela 7.2 Zakres badania satysfakciji konsumentow usiug turystycznych — przyktady

atrakcje turystyczng - satysfakcja z poszcze-
- korzystajgey z ustug gdlnych atrybutéw

stacji narciarskich produktu

w regionie - sklonnos¢ do rekomen-
- odwiedzajacy dacji

miejscowoseé X - Intencja ponownego

- uczestnicy imprezy
- uczestnicy konferencii

przyjazdu

- negatywne doswiad-

Zakres Zakres Zakres Zakres
podmiotowy przedmiotowy przestrzenny czasowy
- odwiedzajgey region - 0gdIne informacje - caly region (np. w grani- | - pomiar roczny
w celach turystycznych 0 pobycie cach administracyjnych) | - pomiar w sezonie tury-
- turysci - charakterystyka wyjazdu | - obszar dzialania lokalne stycznym
- odwiedzajacy jedno- - wizerunek regionu organizacii turystycznej | - pomiar w czasie trwania
dniowi - Zrodfa wiedzy o regionie | - migjscowosé X imprezy
- turysci krajowi - wazno$¢ poszczegol- - atrakcja turystyczna
- turysci zagraniczni nych atrybutow produkiu | - obiekty na szlaku Y
- turysci biznesowi - satysfakcja z pobytu
- odwiedzajacy ,flagowg’ w regionie

- goscie hotelu czenia

- goscie restauracii - charakterystyka spo-
teczno-demograficzna
konsumenta

Zrédio: Opracowanie T, Buczak.

Okreslenie szczegdlowego zakresu przedmiotowego pomiaru jest jednym z zasadniczych etapdw
w procesie przygotowania badania. Szczegdtowy zakres gromadzonych danych powinien by¢ usta-
lony w drodze wnikliwej analizy faktycznych potrzeb informacyjnych zleceniodawcy. Jezeli badanie
prowadzi podmiot odpowiedzialny w regionie za dziatalnos¢ marketingowa (np. regionalna organi-
zacja turystyczna) czy za kreowanie polityki turystycznej (urzad marszatkowski), wowczas zakres
przestrzenny badania najczesciej obejmie caly region. W pierwszej kolejnosci nalezy w tej sytuacii
zidentyfikowaC wszystkie elementy/atrybuty regionalnego produktu turystycznego, ktdre powinny
podlegacC ocenie respondentow z punktu widzenia osiaganej satysfakciji. Kiedy podmiotem prowa-
dzacym pomiar satysfakgji jest np.: przedsigbiorca (hotelarz, restaurator, przewoznik, touroperator
itp.), lokalna organizacja turystyczna, gestor atrakcji lub profesjonalny organizator konferenciji (PCO),
wowczas badanie obejmie jeden wybrany element (ustuge) z catej turystycznej oferty regionu, skut-
kiem czego okreslenie listy cech/atrybutdw bedzie relatywnie fatwiejsze.

W kazdej z wymienionych wyzej sytuaciji warto wykorzystac zrodia wtdrne do identyfikacii atrybutdw
satysfakcji, czyli np.: raporty z podobnych badan, strony internetowe informujgce o ofercie turystycz-
nej regionu, broszury promocyjne lokalnej branzy itp. [39]. Wskazane jest réwniez przeprowadzenie
konsultacji z ekspertami oraz wywiaddw jakosciowych z konsumentami ustug (FGI) i przedstawicie-
lami lokalnej branzy turystycznej (IDI).
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Srla ) Przyroda Zakwaterowanie Gastronomia
kulturowe
Informacja Transport Infrastruktura .
. Goscinnosé
turystyczna lokalny rekreacyjna
0znakowanie tras Ustugi kulturalne,
i atrakcji Koszty pobytu Bezpieczenstwo sportowe,
turystycznych rekreacyjne
Atmosfera Mozliwosé
. ki
pobytu dojazdu jdb SRy
Mozliwosé
D Lo s tugi
ostep porozumienia si¢ Czystosé Ll

do internetu przewodnikow

w jezykach obcych
Rysunek 7.5 Przyktadowe atrybuty regionalnego produktu turystycznego podlegajace ocenie waz-
nosci i zadowolenia w badaniu satysfakcii

Zrédio: Opracowanie T, Buczak.

Tabela 7.3 Zakres przedmiotowy badania satysfakcji konsumentdw ustug turystycznych — przykiady

Zagadnienie badawcze Przyktadowy zakres zbieranych danych

Gtowny cel pobytu, diugose pobytu (liczba noclegdw), lokaliza-
Ogdine informacje o pobycie | cja noclegdw, wykorzystywane srodki transportu, czestotliwose
odwiedzin w regionie.

Forma organizacyjna wyjazdu, charakterystyka osob towarzy-

harakt K ‘ .
OngrEl ey el szacych w podrdzy, formy aktywnosci podczas pobytu.

Poznawczy, emocjonalny, behawioralny, ewaluacyjny, porow-

Wizerunek regionu . ‘ ‘ .
nawczy z regionami konkurencyjnymi.

Krewni i znajomi, pracownicy agenciji turystycznej, media, lokal-

Zrédta wiedzy o regioni
Adlia wiedzy o regionie na informacja, Intermet.

Dziedzictwo kulturowe, przyroda/krajobrazy, zakwaterowa-

nie, wyzywienie/gastronomia, informacja turystyczna, ustugi
przewodnickie, ustugi kulturalne, rekreacyjne, sportowe, wellnes
Waznosc¢ poszczegolnych i spa, mozliwos¢ dojazdu, mozliwos¢ porozumiewania sie w
atrybutéw produktu jezykach obcych z mieszkanicami, transport lokalny, dostepnosc
roznych form rozrywki, mozliwosc zakupow/sklepy, goscinnosce,
koszty, bezpieczerstwo, atmosfera pobytu, pogoda, czystosc,
klimat, stopien urbanizacii.
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Satysfakcja ogdina, satysfakcja z poszczegdlnych atrybutéw,

Satysfakcja z pobytu g . . ‘ o o
porownanie wyjazdu do innych wczesniejszych wyjazdow.

w regionie

Ocena prawdopodobienstwa polecenia podobnego wyjazdu
Skionnos¢ do rekomendadii krewnym i znajomym w $wietle doswiadczen wynikajacych
7 pobytu w regionie.

Okreslenie intencji ponownego | Ocena prawdopodobienstwa ponownych odwiedzin w ciggu
przyjazdu najblizszych 2 lat.

Doswiadczenia zwigzane z korzystaniem z ustug: noclegowych,
Negatywne doswiadczenia gastronomicznych, transportowych oraz zwigzanych z bezpie-
czenstwem i zdrowiem.

Kraj/region zamieszkania, wiek, plec, wyksztalcenie, sytuacja
zawodowa, wielkos¢ miejscowosci zamieszkania, liczba osob
w gospodarstwie domowym, sytuacja materialna.

Charakterystyka spoteczno-
demograficzna konsumenta

Zrédio: Opracowanie T, Buczak.

Konsekwencja przyjetej koncepdji i zakresu badania bedzie pomiar okreslonego wymiaru satys-
fakcji — krotkotrwalego stanu zadowolenia lub catkowitej oceny konsumpcji w okreslonym czasie.
Zgodnie z tymi dwoma podejsciami uwzgledniajgcymi charakter doswiadczen konsumentdw rozréz-
ni¢ mozna nastepujace rodzaje satysfakaji:

o gsatysfakcje czesciowg (biezaca) — dotyczaca krdtkotrwatych doswiadczen konsumenta wynika-

jacych z zakupu i konsumpciji ustug (np. pobyt w hotelu, wizyta w atrakcji itp.);

e satysfakcje globalng (skumulowang) — dotyczaca zespotu doswiadczen konsumenta w diuz-

szym okresie (np. wspomnienie catego wyjazdu);

e satysfakcje niezalezna lub porownawczg — dotyczacg oceny wybranej ustugi (wyjazdu) lub po-

rownania z ustugg konkurencyjng (innym wyjazdem) [40Q.

7.6 Metody pomiaru i dostepne skale

W pomiarze satysfakgji turystéw postuguiemy sie przede wszystkim danymi ze Zrodet pierwotnych
(wywiady, ankiety), ktére sg gromadzone przy uzyciu kombinacji metod: jakosciowych, semiiloscio-
wych i ilosciowych. Kazda z tych metod stuzy zaspokojeniu odmiennych potrzeb informacyjnych.
Jakosciowe metody badan, takie jak grupy dyskusyjne FGI (ang. Focus Group Interviews) i indywi-
dualne wywiady poglebione IDI (ang. Individual In-Depth Interviews) wykorzystujemy w celu:

e identyfikacji gtdwnych atrybutow satysfakgji i niezadowolenia turystéw odwiedzajacych region,

e poznania kryteridw, wediug ktorych turysci oceniaja produkty i ustugi.

Uczestnikami grup fokusowych powinny by¢ osoby reprezentujgce cechy wiasciwe dla segmentow
wybranych wczesniej w procesie segmentac]i jako docelowe. Wywiady indywidualne przeprowadza
sie z przedstawicielami podmiotdw majacych wplyw na ksztattowanie produktu turystycznego w re-
gionie, 1j.; lokalnej branzy turystycznej, atrakcji turystycznych, organizacji i instytucji odpowiedzialnych
za infrastrukture turystyczng i promocje regionu. Aby okreslic relatywne znaczenie kryteridw, wedtug
ktoérych turysci oceniajg produkty i ustugi w ksztattowaniu satysfakgji, warto przeprowadzi¢ pilotazowe
badanie ankietowe na niewielkiej probie konsumentow. Jest to badanie semillosciowe, gdyz dzieki
analizie statystycznej wynikdw mozliwe jest ustalenie waznosci kryteriow zadowolenia i wzajemnych
zwigzkow migdzy czynnikami satysfakeii zidentyfikowanymi w badaniach jakosciowych [41].
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llosciowy pomiar satysfakcji mozna przeprowadzic w ramach projektu badawczego zaprojekto-
wanego specjalnie w tym celu lub polgczy¢ go z badaniem wizerunku regionu [42]. Istnieje tez
mozliwos¢ wigczenia zagadnier zwigzanych z pomiarem satysfakcji do badania ruchu turystycznego
w regionie [43]. Trzeba jednak pamietac, ze {gczenie wielu zagadnien w jednym kwestionariuszu
ankiety moze negatywnie wplywac na jakos¢ wynikdw, powodowac nadmierne wydiuzenie czasu
trwania wywiadu, a tym samym zniechecac respondentdw do udziatu w badaniu.

llosciowe badania satysfakcji mozna prowadzi¢ roznymi technikami: wywiadu osobistego, wywia-
du telefonicznego oraz ankiety do samodzielnego wypetnienia. Wybdr techniki zalezy od potrzeb
i mozliwosci finansowych zleceniodawcy, przy czym w jednym projekcie badawczym moga by¢ wy-
korzystane komplementarnie techniki najoardziej przystajgce do okolicznosci realizacyjnych badania.

Tabela 7.4 Techniki i narzedzia badawcze rekomendowane w ilosciowych badaniach satysfakdji
konsumentdw ustug turystycznych

Technika Narzedzie Opis
wywiadu badawcze techniki
Wywiad CAPI Wywiad bezposredni realizowany przez ankietera w komputerze
osobisty (Computer | przenosnym (laptopie). Technika pozwala na: peing elastycznosé
Assisted w projektowaniu ankiety, kontrolowanie czasu catego wywiadu,
Personal szybkie i wygodne przetwarzanie danych bez potrzeby ich wielo-
Interviewing) | krotnego wprowadzania, petng multimedialnos¢ (respondentowi
mozna prezentowac¢ materiat tekstowy, graficzny, dzwiekowy
i filmowy). Technika w maksymalnym stopniu niweluje btedy
wynikajace z czynnika ludzkiego. Zgromadzone dane sg wysokiej
jakosci, poniewaz zastosowane skrypty automatycznie docho-
wujg wszelkich instrukcji warunkowych, filtrow i regut. Rekomen-
dowana jest w rekrutacji respondentdw do badania wiasciwego
realizowanego technikg CAWI oraz w realizacji petnego wywiadu.
PAPI Wywiad bezposredni z wykorzystaniem drukowanego kwestiona-
(Paper riusza. Tradycyjna technika zbierania danych, w ktdrej odpowiedzi
and Pencll respondenta sg zapisywane przez ankietera lub pracownika np.
Interviev recepcji hotelowej, punktu informacii turystycznej itp.
lub Pen Technika rekomendowana w rekrutacji respondentéw do badania
and Paper | wiasciwego realizowanego technikg CAWI.
Interviev),
Wywiad CATI Wywiad z respondentem jest prowadzony przez telefon. Ankieter
telefoniczny | (Computer | odczytuje pytania i notuje uzyskiwane odpowiedzi, korzystajgc
Assisted ze specjalnego skryptu komputerowego. Wywiad powinien byc
Telephone krotki, a zadawane pytania proste.
Interview) Technika moze by¢ wykorzystywana w realizacji wywiaddw z tu-
rystami wczesniej zrekrutowanymi do badania podczas pobytu
w regionie. Stosowanie techniki jest ograniczone w odniesieniu
do turystéw zagranicznych (wysokie koszty, koniecznos¢ wiada-
nia wieloma jezykami przez ankieterdw).




BADANIE SATYSFAKCJI KONSUMENTOW USEUG TURYSTYCZNYCH

Ankiety PAPI Zbieranie danych polega na samodzielnym wypetnieniu przez
do samo- (Paper respondenta wydrukowanej ankiety. \Wadag techniki jest czesto
dzielnego and Pencll niska jakos¢ uzyskanych danych (braki danych, bledy wypelnie-
wypetnienia | Interviev nia) oraz wydiuzenie czasu realizacji badania przez koniecznosc
lub Pen recznego wprowadzenia danych z ankiet.
and Paper | Technika znajduje zastosowanie np. w badaniach satysfakcji
Interviev), gosci hotelowych. Ankieta PAPI moze by¢ stosowana w rekrutaci
respondentdw do badania wiasciwego realizowanego technikg
CAWI.
CASI Respondent samodzielnie wypetnia ankiete wyswietlona na
(Computer | monitorze komputera (np. w holu hotelowym, punkcie informacji
Assisted turystycznej itp.). W przeciwienstwie do samodzielnie wypetniane;
Self Intervie- | ankiety PAPI, w tej technice jakos¢ danych jest kontrolowana
wing) w trakcie wypetniania ankiety, a zbiér danych gotowy bezposred-

nio po zakoriczeniu badania.

Technika moze by wykorzystywana w rekrutacji respondentdw
oraz w badaniach satysfakciji realizowanych przez ustugodaw-
cow. Technika zbierania danych zblizona do CAWI.

CAWI Technika zbierania danych za pomocg ankiety on-line. W bada-
(Computer | niach CAWI problemem bywa niski odsetek oséb wypetniajgcych
Assisted ankiety (tzw. niski response rate). Wyzszy wskaznik wypetniania
Web In- mozna uzyskac¢ np. poprzez losowanie nagrod, wynagradza-
terview) nie respondentdw lub ich monitowanie (telefonicznie, mailowo)

w celu zachecenia do wypetnienia ankiety. Ponadto istotng role
odgrywa czas wypelniania i atrakcyjna dla respondentéw forma
wizualna ankiety (np. animacje, mapy, zdjecia itp.).

Zrédio: Opracowanie T. Buczak i D. Zientalska.

W pomiarze satysfakgji konsumentéw ustug turystycznych zastosowanie majg przede wszystkim
skale porzagdkowe. UmoZliwiajg one okreslenie wartosci zmiennych, a nastepnie uszeregowanie
tych wartosci, rosngco lub malejgco, wedtug stopnia ich intensywnosci. Wartosciom zmiennych
mierzonych w skali porzadkowej mozna przypisywac odpowiedniki liczbowe, ale zabieg ten ma wy-
tgcznie charakter umowny?°, Dla tak przypisanych wartosci mozna wylicza¢ czestosci, odsetki oraz
dominante. Jedng z najbardziej znanych skal tego typu jest skala Likerta, stosowana powszechnie
w badaniach marketingowych. Respondentowi przedstawiana jest lista twierdzer dotyczacych oce-
nianego produktu lub ustugi, a jego odpowiedzi mierzone sg w dwubiegunowej, zazwyczaj piecio-
punktowej skali (rzadziej siedmiopunktowej). Inng skalg pomiarowg, czesto stosowang w ocenie
postaw, produktow i ustug, jest skala semantyczna (nazywana rowniez skalg dyferencjatu seman-
tycznego). Skala skiada sie z kilku kategorii (najczesciej pieciu lub siedmiu), oznaczonych liczbami.
Bieguny skali (czyli jej poczatek i koniec) opisane sg antonimami, ktérymi mozna okreslic oceniany
atrybut: nudny — ciekawy, tradycyjny — nowoczesny, tani — drogi itp. Respondent moze wskazac
na kategorie skrajne Iub wybrang kategorie posrednia, kiéra najbardziej odpowiada jego ocenie.
Przyklady pytan w badaniu satysfakcji i skalowania odpowiedzi z wykorzystaniem wybranych skal
pomiaru przedstawiono w tab. 7.5.

2 Nie dokonuje sie na nich dziatart matematycznych.
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Tabela 7.5 Przykiady wykorzystania skal porzadkowych w pomiarze satysfakcii i lojainosci konsu-

mentow ustug turystycznych

Pytanie

Warianty odpowiedzi

Skala Likerta

Prosze oceni¢, w jakim stopniu zgadza
sie Pan/i z nastepujgcymi stwierdzeniami
odnosnie do pobytu w regionie X:

- moglem spedzi¢ czas, jak lubie

- pobyt pozytywnie mnie zaskoczy!

Skala pieciostopniowa:

(1) catkowicie sie nie zgadzam,

(2) raczej sie nie zgadzam,

() ani sle nie zgadzam, ani sie zgadzam,
(4) raczej sie zgadzam,

(5) catkowicie sie zgadzam.

Skala siedmiostopniowa:

) catkowicie sie zgadzam,
2) zgadzam sie,
3) raczej sie zgadzam,
4) trudno powiedziec,
5) raczej sie nie zgadzam,
©6) nie zgadzam sie,

Podsumowujac Pana/Pani wrazenia z tego
wyjazdu, czy poleci/aby Pan/i spedzenie
wakacji w regionie X swoim krewnym lub
znajomym?

1) zdecydowanie nie,
2) raczej nie,
3) ani nie, ani tak/nie wiem,
4) raczej tak,
) zdecydowanie tak.

(1
@)
3
(4)
)
©)
(7) zupetnie sie nie zgadzam.
(1)
@)
@
(4)
®

Skala ocen

Prosze ocenic¢ jakos¢ poszczegdinych
elementow tego wyjazdu:

ustugi gastronomiczne

ustugi hotelowe

bardzo niska, raczej niska, ani niska, ani wysoka/nie
wiem, raczej wysoka, bardzo wysoka
nie korzystatem/-am

Czy jakosc¢ ustugi byta odpowiednia
do ceny?

zupelie nieodpowiednia, raczej nieodpowiednia, ani
odpowiednia, ani niecdpowiednia, raczej odpowiednia,
zdecydowanie odpowiednia

nie korzystatem/- am

Jak ocenia Pan/i ten wyjazd w pordwnaniu
Z innymi podobnymi, z ktérych do tejf pory
Pan/i korzystal/a”?

znacznie gorzej, gorzej, tak samo, lepiej, znacznie lepiej

Jak ogdlnie jest Pan/i zadowolony/a z po-
bytu w regionie”?

bardzo niezadowolony/a, raczej niezadowolony/a, ani
niezadowolony/a, ani zadowolony/a, raczej zadowolo-
ny/a, bardzo zadowolony/a

Skala semantyczna

W jakim stopniu atrybuty oferty zaspokoity znakomicie 1234567 wcale
Pana/Pani oczekiwania”?
Jak ocenia Pan/i pobyt w regionie”? zachwycajgcy 1234567 okropny
Skala procentowa
Podsumowujgc Pana/Pani wrazenia z tego )
jazdu, na ile prawdopodobne jest, ab 2upeinie bardzo

Vjazau, na 16 prawdopodobne JEst, by | a0 | 012345678910 | prawdo-
polecit/a Pan/i przyjazd do regionu X swoim

; podobne podobne
krewnym lub znajomym??

Zrédio: T. Buczak na podstawie: [44], [45].
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7.7 Analiza i prezentacja wynikow

Celem analizy jest ujawnienie nie tylko prostych zaleznosci pomiedzy satysfakcjg czesciowg i sa-

tysfakcjg ogding, ale takze okreslenie sity, z jaka satysfakcja (ogdina badz czesciowa) wplywa na

rekomendacje. Pelna ocena atrybutdw produktu turystycznego regionu wymaga powigzania analizy

satysfakcji z danego atrybutu ze znaczeniem tego atrybutu, jakie przypisujg mu konsumenci. Szcze-

gdlnie przydatng metodg analizy i prezentacji danych wynikowych jest opisana wczesniej metoda

IPA. Dzieki umieszczeniu danych wynikowych w macierzy ,waznosci-realizacji” mozna wychwycic:

e atrybuty produktu, kidre zostaly przeinwestowane, gdyz ocena zadowolenia z wystepowania
atrybutu przewyzsza ocene jego waznosci,

e atrybuty spetnione, gdy ocena zadowolenia wspotgra z oceng waznosci,

e atrybuty niedoinwestowane, gdy ocena waznosci przewyzsza oceng zadowolenia z wystepowa-
nia atrybutu [46].

Atrybuty produktu, ktére znalazly sie w pierwszej ¢wiartce, charakteryzuja sie znaczeniem dla kon-
sumentow wyzszym niz przecietne oraz nizszym niz przecietne zadowoleniem z ich wystepowania.
Atrybuty te stanowig rzeczywiste stabe strony regionalnego produktu i wymagajg poprawy (doinwe-
stowania). Z kolei atrybuty, ktére znalazly sie w drugiej ¢wiartce uktadu wspdtrzednych, charakteryzu-
ja sie znaczeniem dla konsumentéw wyzszym niz przecietne oraz wyzszym niz przecietne zadowole-
niem z ich wystepowania. Atrybuty te stanowig wiec rzeczywiste mocne strony oferty regionu, gdyz
spelniajg oczekiwania konsumentow. Atrybuty w trzeciej ¢wiartce charakteryzujg sie znaczeniem
dla turystow nizszym niz przecietne oraz nizszym niz przecigtne zadowoleniem z ich wystepowania.
Zbior tych elementdw oferty to mato znaczace mankamenty produktu. W czwartej cwiartce znalazty
sie atrybuty, ktdre sg mniej niz przecigtnie wazne dla konsumentdw, a zadowolenie z ich obecnosci
jest wyzsze niz przecietnie. Te elementy produktu stanowig pozoma site oferty.

Zastosowanie takiej metody analizy i prezentacji wynikdw pokazano na przyktadzie badania satysfak-
cji turystow krajowych i zagranicznych, realizowanego na zlecenie Polskiej Organizacji Turystyczne
(rys. 7.617.7).
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Rysunek 7.6 7.6 Satysfakcja z ustug i oferty turystycznej — turysci zagraniczni
Zrédio: [47).
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Rysunek 7.7 Satysfakcja z wyjazdu turystycznego — turysci krajowi
Zrédio: [47).

Kolejnym etapem analizy danych wynikowych jest ustalenie wartosci wskaznikdw syntetycznych
oraz wskaznikdw szczegotowych badania. Do kluczowych wskaznikéw badania nalezg: indeks ogol-
nej satysfakcji konsumentow (CSl), czgstkowe indeksy satysfakeji, sklonnos¢ do rekomendacii, lojal-
nosc¢ (che¢ powtdrmych odwiedzin), ogdlna ocena relacji cen do jakosci (value for money).

Tabela 7.6 Czgstkowe wskazniki satysfakciji — przyktady

Atrybut produktu turystycznego Przyktadowy zakres pomiaru

Zakwaterowanie ogdtem, réznorodnodce, jakose, relacja ceny do jakosai,
Gastronomia uprzejmosc personelu

ogdtem, dostepnose, niezawodnose, relacja ceny do jakosci,
Transport uprzejmosc personelu, infrastruktura (lotniska, dworce), ozna-

kowanie drég, jakose drdg, ustugl wynajmu samochoddw

Dziedzictwo kulturowe

ogotem, bogactwo, réznorodnosa, jakose, relacja ceny do
jakosci,
uprzeimosc personelu

Uslugi rekreacyjne

Ustugi kulturalne

Ustugi sportowe

ogotem, réznorodnosce, jakose, relacja ceny do jakosci

Ustugi przewodnikdw

ogdlem

Biura informacji turystycznej

ogotem, dostepnosc, godziny otwarcia, sprawnosc, ope-
ratywnosgé, uprzejmose personelu

réznorodnos¢ oferty, godziny otwarcia, relacja cen do jako-

Zakupy/sKiepy Sci, uprzejmosce personelu
ogotem, mieszkancy regionu, pracownicy: hoteli, restaura-
Goscinnosc/uprzejmosce cji, transportu, obiektow zabytkowych, placowek kultural-

nych, biur informaciji turystycznej, centrow handlowych itp.

Zrédio: Opracowanie T. Buczak.
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Indeks ogolngj satysfakcji konsumentow (CSI) jest analizowany jako wielkos¢ wypadkowa ze
wszystkich uwzglednionych w badaniu kryteriow. Natomiast skionnos$¢ do rekomendacji moze by¢
mierzona na dwa sposoby. W obu podejsciach umieszczone w ankiecie pytanie o che¢ polecenia
podobnego wyjazdu ma zblizong tresc, a rdznica polega na zastosowanych skalach odpowiedzi
oraz sposobie obliczenia wartosci wskaznika rekomendacii. W pierwszym podejsciu wartos¢ wskaz-
nika mierzymy, zadajgc np. nastepujgce pytanie:

(1) Podsumowujac Pana/Pani wrazenia z tego wyjazdu, czy polecit/a/by Pan/i spedzenie

wakacji w regionie X swoim krewnym lub znajomym?
Respondent zaznacza odpowiedZ w 5-punktowej skali od (1) ,zdecydowanie nie” do (5) ,zde-
cydowanie tak’, tj. podobnie jak w odniesieniu do innych wskaznikdw w badaniu satysfakciji.
Punkt srodkowy skali wyraza stosunek neutralny lub brak zdania w tej kwestii (,ani nie, ani tak/nie
wiem”). Wartos¢ wskaznika jest Srednig arytmetyczng wszystkich odpowiedzi.

W podejsciu drugim pytanie jest sformutowane nieco inaczej i brzmi:

(2) ,,Podsumowujgc Pana/Pani wrazenia z tego wyjazdu, na ile prawdopodobne jest, aby
polecit/a Pan/i spedzenie wakacji w regionie X swoim krewnym lub znajomym?”
Badany zaznacza odpowiedz w 11-punktowej skali od (0) ,w ogdle nie polece” do (10) ,polece
z pewnoscig”. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi, konsumentéw dzieli sie na trzy grupy:

Krytykdw — respondenci udzielajgcy odpowiedzi 0-6
Obojetnych — respondenci udzielajgcy odpowiedzi 7-8
Promotordw — respondenci udzielajacy odpowiedzi 9-10.

Tak mierzony wskaznik rekomendacji nosi nazwe Net Promoter Score (NPS)?!.

Wskaznik NPS jest obliczany wedlug nastepujacej formuty:
NPS = procentowy udziat Promotordw — procentowy udziat Krytykow

Wartos¢ NPS jest wyrazana liczbowo (nie w procentach). W ekstremalnych przypadkach moze
zatem przybrac¢ wartos¢ =100 lub +100. Na przykiad, jezeli 45% klientow to Promotorzy, 20% Obo-
jetni, 35% Krytycy, wowczas NPS wynosi 10 (45-35=10). Interpretacja wskaznika NPS jest prosta:
im wyzsza dodatnia wartos¢, tym bardziej lojalni sg konsumenci ustug turystycznych w regionie i tym
lepsza kondycja marki regionu.

bardzo prawdopodobne n_ N f
' promoters
— 49%
8 @ ‘
neutrals
Prawdopodobieristwo VN
polecenia spedzenia
wakacji w Polsce
swojemu znajomemu: 47% % 38% 37
NPS NP
0
i 11% 12%
zupetnie nieprawdopodobne e e
| ¥ decractors NPS = 'promoters - 'decractors

Odpowiadaja: turysci krajowi (n=500) i turysci zagraniczni (n=500)

Rysunek 7.8 Wartos¢ wskaznika NPS turystow krajowych i zagranicznych
Zrédo: [47],

21 NPS zostat opracowany i opisany w 2003 roku przez Frederica F. Reichhelda, przy wspdtpracy z firmami badawczymi.
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7.8 Proces pomiaru satysfakcji — porady praktyczne i dobre praktyki

W zaleznosci od potrzeb instytucji zlecajgcej mozliwe jest zaplanowanie badania ilosciowego,
ktére moze byc rozwiniete (poprzedzone) w formie jakosciowej w celu peinej diagnozy i uchwycenia
szczegolowych aspektow zadowolenia (badz jego braku) z oferty turystycznej. Wybdr konkretne]
techniki badawcze] powinien przede wszystkim realizowac cele badania oraz respektowac warunki
realizacyjne projektu. Nie bez znaczenia sg takze uwarunkowania budzetowe projektu i dostepne
narzedzia. Kazda z technik gromadzenia danych posiada swoje zalety i wady. Specyfika badan
wsrod 0sob odwiedzajgeych region jest mozliwose jedynie krotkotrwatego bezposredniego kontaktu
z respondentem (np. w poblizu atrakcji turystycznej, dworca, lotniska czy miejsca noclegu). Badanie
powinno zatem by¢ ograniczone do najistotniejszych pytan, na ktdre odpowiedz zajmuje responden-
towi nie dtuzej niz kilka minut. Pomiar satysfakgji jest mozliwy:

e W trakcie pobytu turysty w regionie i korzystania z usiug,

e W momencie opuszczania przez turyste obszaru/regionu objetego badaniem,

® po powrocie turysty do miejsca zamieszkania.

Gdy rzeczywiste potrzeby informacyjne zlecajgcego badanie zwigzane sg tylko z jednym czy kil-
koma atrybutami podrdzy turysty, mozliwe jest przeprowadzenie badania satysfakcji w trakcie ko-
rzystania z ustugi albo bezposrednio po zakonczeniu jej Swiadczenia. Dodatkowymi zaletami i row-
noczesnie argumentami za wyborem tak realizowanego pomiaru satysfakcji sg nizszy koszt badania
i krotszy termin realizacii.

Za przykiad czesto spotykany w praktyce mogg postuzy¢ ankiety satysfakcji do samodzielne-
go wypelnienia, wylozone w pokojach i recepcjach hoteli. Gestorzy obiektdw noclegowych proszg
swoich gosci o ocene zadowolenia ze Swiadczonych usiug juz w trakcie ich pobytu w hotelu lub
w momencie opuszczania obiektu. Krotka ankieta zawiera zazwyczaj tylko kilka pytan dotyczacych
zadowolenia z np. wyposazenia pokoju, czystosci, jakosci obstugi. Przy opracowaniu formularza,
ktdry wypetniany jest samodzielnie, wazne jest, by sposdb udzielania odpowiedzi byt jak najmnie
skomplikowany dla odpowiadajgcego, a pytaniom bardziej ztozonym powinna towarzyszy¢ krotka
instrukcja (np. mozliwos¢ zaznaczenia tylko jednej odpowiedzi, prosze zaznaczy¢ wszystkie stwier-
dzenia, z ktérymi Pan/i sie zgadza itp.).

Opisany powyzej sposdb poznawania opinii na temat satysfakgji z konkretnej ustugi jest odpo-
wiedni rowniez do oceny zadowolenia przy korzystaniu z atrakgji turystycznych, imprez, restauracii.

Podobnie w branzy spotkan — ocena rdznych aspektow konferencii zbierana jest najczesciej od
uczestnikow na zakonczenie imprezy, rzadziej — juz po jej zakorczeniu i powrocie uczestnikow do
migjsca zamieszkania.

Pomiar po zakonczeniu korzystania z ustug jest lepszy ze wzgledu na mozliwosc¢ ustalenia satys-
fakcji globalnej i skumulowanej z wyjazdu turystycznego, a nie tylko satysfakcji czesciowej lub biezg-
cej. Podejscie takie wymaga zastosowania dwuetapowego schematu badania: turystow rekrutujemy
do badania w czasie ich pobytu w regionie, a wywiad wlasciwy realizujemy po powrocie turysty do
domu (wysvylajac np. link do ankiety intemetowej). Badanie satysfakcji realizowane w migjscu za-
mieszkania turysty powinno nastgpi¢ w najkrétszym mozliwym terminie.

Efektywnos¢ rekrutacji w znacznym stopniu zalezy od tzw. wplywu ankieterskiego. W badaniach
okresla sie tym mianem niezamierzony wplyw, jaki w trakcie wywiadu ankieter wywiera na respon-
denta, narzucajgc mu nigjako pewien sposob interpretacii zagadnien czy zachowania. W tym kon-
kretnym przypadku komunikatywnos¢, poziom znajomosci jezykdw obcych oraz dw wptyw ankietera
znajdujg odzwierciedlenie w wigkszej liczbie 0sob zrekrutowanych do proby badawczej.
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W celu uzyskania najwyzszej efektywnosci rekrutacji respondentéw do badania satysfakcji w re-
gionie rekomenduie sie:

e prowadzenie rekrutacji w sposéb ciggly przez caly okres badania,

e ystalenie harmonogramu umozliwiajgcego prowadzenie rekrutacji we wszystkie dni tygodnia
i w réznych porach dnia,

e wWybdr punktéw rekrutacyjnych w przestrzeni miejskiej, do ktdrych dostep nie jest prawnie
regulowany,

e biezgce monitorowanie rekrutacii i rezygnacje lub odpowiednie zmniejszenie liczby ankieterdw
do poboru proby w lokalizacjach, w ktérych odnotowano najnizszag efektywnosc.

Wywiad lub ankieta realizowane w etapie pierwszym, podczas kontaktu bezposredniego z re-
spondentem, majg przede wszystkim cel rekrutacyjny — zgromadzenie podstawowych informacii
o respondencie (pte¢, rok urodzenia, pochodzenie, czas pobytu itp.), danych kontaktowych oraz
zgody na udziat w kolejnym etapie badania. VWiasciwe badanie moze byc realizowane po zakoncze-
niu pobytu turysty w miejscu recepcji, po powrocie do miejsca stalego zamieszkania. Sitg rzeczy
drugi etap wymaga zastosowania technik badawczych uwzgledniajgcych mobilnos¢ przestrzenng
respondenta. W tym celu do wyboru pozostaje ankieta pocztowa, wywiad telefoniczny lub ankieta
internetowa. Przestanki po stronie kosztdow realizacji badania skianiajg do wyboru techniki interne-
towej, ktdra jest najmniej wymagajaca i najmniej kosztowng sposrdd mozliwych do zastosowania
technik gromadzenia danych. Za wyborem tej techniki przemawiajg takze mozliwosci przeprowa-
dzenia badania w jezyku wybranym przez respondenta. Jej wadg moze by¢ stosunkowo niski re-
sponse rate®, czyli poziom zwréconych przez respondentéw ankiet. Miejsce realizacji pierwszego
etapu odgrywa istotng role ze wzgledu na mozliwos¢ zgromadzenia danych na okreslonym poziomie
agregacji terytorialnej (np. konkretnego miasta). Warto podkreslic, ze w dwuetapowym przebiegu
badania czas i koszty realizacji catego projektu w decydujgcej mierze koncentrowac sie bedg wokot
etapu pierwszego i procesu rekrutacji respondentow.

Oczywiscie takze samg ankietg mozemy wplywa¢ w pewnym zakresie na parametr stopnia
uczestnictwa respondentéw w badaniu, np. poprzez zapewnienie przyjaznego wygladu ankiety
i wprowadzenie elementdw personalizujgcych zawarte w niej pytania. Technika CAWI oferuje takze
inne mozliwosci, sprzyjajace zwiekszeniu poziomu response rate badania. Wsrdd nich warto wy-
mieni¢ mechanizm realizacji wysytek mailingowych. System do gromadzenia danych automatycznie
zadba o 1o, aby zaproszenie do badania trafito na wskazany adres odpowiedniej osoby, jednocze-
Snie pozwoli na biezgco monitorowac przebieg badania i sledzi¢ efekty podejmowanych dziatar
(np. w razie potrzeby wystac przypomnienie do respondentdw, ktdrzy rozpoczeli ankiete, ale jej
nie zakonczyli). Wszystko to powoduje, ze niezaleznie od wielkosci badania i liczby respondentow,
stosunkowo niewielkim naktadem pracy uzyskamy potrzebny materiat badawczy, ktory dos¢ szybko
bedzie mozna przetozy¢ na jezyk liczb i wskaznikdw podsumowujacych wyniki badania.

Wazne jest, aby wyniki badart mozna byio odnies¢ takze do innych danych. Duzg wartoscig
poznawczg | utatwieniem w interpretacji wynikow jest, jesli badanie swoim zakresem pokrywa nie
tylko region, ktdrego dotyczy, ale rowniez obszary najbardziej wobec niego konkurencyjne. Tak za-
planowane badanie pozwoli wowczas nie tylko oceni¢ satysfakcje z pobytu w regionie, ale tez ziden-
tyfikowac réznice w ocenie poszczegdlnych atrybutéw produktu | atrybutdw produktdw regiondw
konkurencyjnych. Wyniki badania dostarczg wiedzy, jakie dziatania nalezy podjgc, aby niekorzystne
roznice zniwelowac. W ramce opisano badania satysfakcji realizowane przez POT.

22 Praktyka badan zlecanych przez POT pokazuje, ze poziom zwrotu wypetnionych ankiet CAWI nie przekracza kilkkunastu pro-
cent. Informacja ta jest istotna przy projektowaniu badania (wielkos¢ proby rekrutacyjnej i zasadniczej) oraz kalkulacji kosztow.

133



134

ROZDZIAL 7

Realizacje badania satysfakcji konsumentow ustug turystycznych zleca corocznie, od 2011

roku, Polska Organizacja Turystyczna (POT). Gidwny cel badania zostat zdefiniowany jako:

okreslenie poziomu satysfakcji turystow krajowych i zagranicznych z produktow i ustug tu-

rystycznych, z ktdrych korzystali podczas pobytu w (podrdzy po) Polsce. Waznym celem

badania jest rowniez poznanie wplywu satysfakcji (badz jej braku) na przyszie zachowania

konsumentdw, a szczegdlnie na skionnos¢ do rekomendacii | che¢ powtdmego przyjazdu.

Stosowany przez POT dwuetapowy model realizacji badania umozliwia pomiar satysfakcii

skumulowanej. Pierwszy etap, czyli rekrutacja do badania technikg face to face (PAPI lub

CAPI) prowadzona jest w wybranych miejscowosciach na obszarze catej Polski. Etap drugi to

badanie zasadnicze, czyli ankiety realizowane technika CAWI po powrocie respondentdw do

miejsca zamieszkania.

Respondentami w badaniu satysfakeji POT sg tylko turysci — krajowi i zagraniczni, do badania

nie sg rekrutowani odwiedzajacy jednodniowi. W opisie przedmiotu zamdwienia ten warunek

zostat zapisany nastepujgco:

Turysta deklaruje cel swojego pobytu/wyjazdu jako:

e 0sobisty: wypoczynek, rekreacja i wakacje,

e 0sobisty: odwiedziny u krewnych i znajomych,

e 0sobisty: inne (np. pielgrzymka, kuracja, zakupy, edukacja, tranzyt),

e zawodowy, stuzbowy — ale potgczony z wypoczynkiem, odwiedzinami lub realizacjg innych
celéw turystycznych

oraz

e W czasie pobytu/wyjazdu, podczas ktdrego nastgpit kontakt z rekrutujgcym ankieterem,
przynamniej raz nocowat (lub ma zamiar nocowac) poza miejscem stalego zamieszkania,

e jest mieszkaricem Polski (turysta krajowy) lub mieszka na stale poza Polskg (turysta zagra-
niczny). W mysl| powyzszej definicji osoba posiadajgca polskie obywatelstwo, ale mieszka-
jaca na stale za granica, jest turystg zagranicznym.

Okreslona w opisie zamdwienia wielkos¢ proby (N = 1000, turysci krajowi — 500, turysci za-
graniczni — 500) rozumiana jest jako liczba wywiaddw skutecznie zrealizowanych w badaniu
zasadniczym (ankiety kompletne, wypetnione w calosci). POT, jako zamawiajgcy, okresla tez
swoje oczekiwania w zakresie uzyskania w probie konkretnych udzialdw respondentéw ze
wzgledu na migjsce stalego zamieszkania. Taki zapis umozliwia otrzymanie wynikdw w po-
dziale na segmenty, kluczowe grupy docelowe. W badaniu realizowanym w 2015 roku ten
warunek wygladat jak ponizej:

Kraj/grupa krajéw Liczba wywiadéw
Niemcy 100

Inne kraje starej Unii Europejskiej”

(Austria, Belgia, Dania, Finlandia, Francja, Grecja, Hiszpania,
Holandia, Ifandia, Luksemburg, Niemcy, Portugalia, Szwecja,
WIK. Brytania, Wiochy) plus Norwegia i Szwajcaria

100

,Nowe kraje Unii Europejskiej”
(Butgaria, Cypr, Czechy, Estonia, Litwa, totwa, 100
Malta, Rumunia, Slowacja, Stowenia, \Wegry)

Biatorus, Rosja, Ukraina 100
Inne kraje, w tym wazne zamorskie

(m.in. Chiny, Indie, Japonia, USA) 1S
Polska (turysci krajowi) 500
Razem 1000
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Zrealizowanie okreslongj liczby wywiadow CAWI wymaga zrekrutowania do badania odpo-
wiednio wigkszej liczby respondentéw. Dotychczasowe doswiadczenia pokazujg, ze zazwy-
czaj okoto 15-25% zebranych podczas rekrutacji adresow poczty elektronicznej okazuje
sie niepoprawnych. Poziom realizacji proby — respons rate, waha sie pomiedzy 5 a 15%
i zazwyczaj jest nieco wyzszy w probie turystow krajowych niz zagranicznych. Nalezy row-
niez wzig¢ pod uwage, ze przecietnie od 2 do 6% ankiet zostaje przerwanych podczas
wypetiania (wskaznik drop-out) i nie moze by¢ wigczonych do zbioru.

Przy doborze miejsc i ustalaniu wielkosci poboru préby w kazdej z miejscowosci bierze sie
pod uwage m.in. dane dotyczace ruchu turystycznego w regionach. Do godnych polecenia
efektywnych punktow poboru proby nalezg: starowki miast, okolice atrakeji turystycznych
oraz hoteli. Wsréd wymagan stawianych wykonawcy w zwigzku z rekrutacja figuruje m.in.
wymaog znajomosci przez ankieterow minimum jednego jezyka obcego na poziomie ko-
munikatywnym. Wykonawcy badar stosujg tez inne rozwigzania podnoszace efektywnosc
rekrutacji, np. specjalny ubidr ankieterdw, drobne upominki. Rekrutacja jest zazwyczaj pro-
wadzona za pomocg krétkiej ankiety do samodzielnego wypetnienia (minimum szes¢ wersji
jezykowych: angielska, niemiecka, rosyjska, francuska, hiszpariska i polska), ktorg ankieter
- po wstepnej selekcji - wrecza rozmdwcy. Podczas rekrutacji respondenci wybierajg jedng
z wersji jezykowych; ankieta w tym samym jezyku jest wysylana do danego respondenta
w badaniu zasadniczym CAWI. Za pomoca kwestionariuszy rekrutacyjnych zbierane sg wy-
tacznie niezbedne dane:

kraj statego zamieszkania (dla turystow zagranicznych),
planowana data wyjazdu do miejsca zamieszkania,
imie respondenta,

adres e-mail pisany drukowanymi literami,

numer telefonu komorkowego,

zgoda na przetwarzanie danych osobowych.

S e

Wszystkie pytania sg zamkniete. Kazda ankieta jest opatrzona unikalnym numerem ID.
Dopuszczona jest rowniez realizacja rekrutacji metodg CAPI i zwigkszenie liczby wersji jezyko-
wych, jesli wykonawca uzna to za zasadne.

Badanie zasadnicze rozpoczyna sie wkrotce po powrocie turysty do migjsca zamieszkania,
w okresie 5-10 dni od terminu powrotu do domu zadeklarowanego przez respondenta w kwe-
stionariuszu rekrutacyjnym (w uzasadnionych przypadkach diuzszym, ale nieprzekraczajgcym
30 dni od daty powrotu). Wykonawcy badar monitujg droga elektroniczng lub telefoniczng
(sms) do wypetnienia ankiety tych respondentow, kitdrzy nie wypetnia ankiety w ciggu kilku dni
od jej otrzymania. Stosujg tez dodatkowe zachety do udziatu w badaniu, np. konkursy.

Ankieta do badania zasadniczego zawiera dwa moduty:

e 0gdlne informacje o pobycie/podrézy po Polsce — m.in. cel i diugose pobytu, odwiedzane
miejscowosci, srodki transportu, miejsca noclegdw, formy aktywnosci;

e ocene satysfakcji z pobytu/podrozy po Polsce — ocene waznosci i satysfakeji dla atrybu-
tow: koszt catego wyjazdu, atrakcje turystyczne (kultura, zabytki itp.), przyroda (lasy, parki
narodowe, krajobrazy itp.), zakwaterowanie/noclegi, wyzywienie/gastronomia, dostep-
nosc¢ roznych form rozrywki, transport lokalny, czystosc, informacija turystyczna/ozna-
kowanie tras/atrakcji turystycznych, atmosfera pobytu, bezpieczenstwo, pogoda oraz —
tylko dla obcokrajowcow — mozliwos¢ dojazdu do Polski | porozumiewania sie z Polakami.
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Badana jest rowniez sklonnos¢ do rekomendacii (wskaznik NPS), chec¢ powtdmego wy-
poczynku w Polsce, ocena tego wyjazdu w stosunku do wczesnigjszych doswiadczen

turystycznych respondenta.

Ze wzgledu na powtarzalny charakter badania podstawowe schematy poszczegdlinych mo-
dutéw kwestionariusza (liczba i kolejnos¢ pytan, listy odpowiedzi) sg modyfikowane wytacz-
nie w sytuacjach koniecznych. Z fali na fale badania zmienia sie natomiast ksztaft graficzny
ankiety. Wykonawcy starajg sie, zeby poprzez atrakcyjny wyglad ankiety i prostote zazna-
czania odpowiedzi unika¢ sytuacji zmeczenia respondentdw, skutkujgcych przerwaniem

wypelnienia ankiety.
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Ewa Dziedzic

SEGMENTACJA RYNKU TURYSTYCZNEGO

Strumien odwiedzajgcych oraz zglaszany przez nich popyt na ustugi i towary jest bardzo zréznico-
wany. Wiasciwie zaden region nie jest w stanie zaspokoi¢ wszystkich potrzeb i oczekiwari w satys-
fakcjonujgcy sposob, a wiec wskazane jest dokonanie wyboru, w czym powinien sie specjalizowad.
Podjeciu racjonalnych decyzji sprzyja procedura segmentacii rynku.

8.1 Uwagi wprowadzajgce

Najogdiniej méwiac, proces segmentacii polega na podziale calej zbiorowosci nabywcdw na mniej-
sze, bardziej jednorodne grupy zwane segmentami, kidére moga by¢ wykorzystane jako podstawa
skutecznych dziatar marketingowych. Przestanka do wyodrebniania segmentéw jest réznorodnose
oczekiwan nabywcow wobec produktu oraz ich reakcji na bodzce marketingowe. W zwigzku z tym
segment rynku mozna zdefiniowaé jako grupe nabywcoéw, ktérej cztonkowie reaguja po-
dobnie na okreslone dziatania marketingowe [1], przy czym dziatania te obejmujg wszyst-
kie elementu marketingu-mix (kompozycji marketingowe;j). Aby okreslona grupa mogta by¢
uznana za segment rynku, powinna spetniac kilka warunkow dodatkowych (na podstawie [1], [2]):

a) musi sie rozni¢ od innych nabywcdow pod wzgledem analizowanych cech, innymi stowy: grupa

nabywcow moze by¢ uznana za segment rynku, jesli jej czionkowie charakteryzujg sie podob-
nymi cechami, ale cechy te réwnoczesnie odrozniajg ich od innych nabywcow;

b) musi by¢ mozliwe okreslenie wielkosci grupy bedacej przedmiotem zainteresowania oraz cze-

Sci, jakg moze przyciggnac dany region;

c) musi by¢ mozliwe okreslenie potencjatu nabywczego danej grupy, tzn. powinna by¢ znana sita

nabywcza, ktdrg dysponuig jej czilonkowie oraz tendencje rozwojowe, ktére jg charakteryzuja;

d) musi by¢ mozliwe dotarcie do grupy i oddzialywanie na jej zachowania rynkowe za pomoca

odpowiednio dobranych narzedzi marketingowych, tj. cech produktu, narzedzi komunikowa-
nia, cen, kanatdw dystrybucii;

e) grupa uznana za segment powinna by¢ stabilna, tzn. musi charakteryzowac sie wyodrebnio-

nymi cechami przez pewien okres i zapewnia¢ oczekiwane korzysci.
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Przeprowadzenie segmentacii rynku moze miec istotne znaczenie poznawcze, poniewaz pozwala
usystematyzowac wiedze na temat nabywcow usiug turystycznych; zasadniczym celem segmen-
tacji jest jednak poprawa pozycji konkurencyjnej na rynku. Dzieki segmentacji mozna dobra¢ odpo-
wiednie instrumenty oddzialywania marketingowego, ktére umozliwig przyciagniecie odwiedzajacych
do regionu oraz/lub rozpoznanie ich potrzeb i oczekiwan, co powinno pomaoc w tworzeniu produk-
téw konkurencyjnych wobec innych ofert.  Dotyczy to zardwno juz istnigjgcych ofert, jak i inspiracii
do tworzenia nowych.

Procesowi segmentacji towarzyszy zazwyczaj selekcja tych segmentéw (segmentu) rynku, na
ktorych skoncentrowane bedg dziatania marketingowe. Koniecznos¢ dokonania wyboru wynika
z zasady racjonalnosci, w mysl| ktdrej ograniczone zasoby powinny by¢ wykorzystane w sposob
umoZliwiajgcy osiagniecie najlepszych rezultatow. W przypadku regiondw turystycznych oznacza to,
ze w odniesieniu do wybranych segmentdow rynku prowadzone sg aktywne dziatania marketingowe
(takze w ramach marketingu wewnetrznego ukierunkowanego na zapewnienie odpowiedniej oferty
dla tych segmentow), natomiast pozostali odwiedzajgcy obstugiwani sg w rutynowy sposdb, tzn.
uzyskujg informacje o ofercie regionu w Internecie, punktach informacii itp., ale ewentualne kampa-
nie marketingowe nie sg do nich kierowane w sposob swiadomy [3].

Segmentacja rynku i wybdr segmentow docelowych sg scisle zwigzane z planowaniem strategii
marketingowej, ktéra z kolei powinna byc¢ Scisle zwigzana z wizjg rozwoju turystyki w regionie i ustalo-
nymi na tej podstawie celami rozwojowymi. Plany takie dotyczg zazwyczaj okresu 3-5 lat i obejmujg
nastepujgce kroki:

L Zdefiniowanie rynku J
L Okreslenie kryteriow segmentacji J
L Wyodrebnienie segmentow ]

L Charakterystyka i wybor segmentow

Okreslenie pozycji w wybranych segmentach

v

Opracowanie i wdrozenie marketingu-mix
dla wybranych segmentow

Rysunek 8.1 Segmentacja rynku turystycznego
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie [4].



SEGMENTACJA RYNKU TURYSTYCZNEGO

Przedstawiona na rys. 8.1 procedura segmentacji sklada sie z trzech zasadniczych etapdw,
w ramach ktérych wyodrebniono poszczegoline kroki. Etap pierwszy — zdefiniowanie rynku — ma
charakter orientacyjny i polega na ogdlinym okresleniu, jakie grupy nabywcow moga by¢ przedmio-
tem zainteresowania z punkiu widzenia rozwoju turystyki w danym regionie. Etap drugi to wiasciwy
proces segmentacii. W tym etapie na poczgtku dokonywany jest wybdr zmiennych, ktére zostang
wykorzystane do wyodrebnienia segmentdw, a nastepnie okresla sie sposob przeprowadzenia tego
procesu. Kolejnym krokiem jest dokonanie charakterystyki wyodrebnionych segmentéw, nazywane
tworzeniem profili segmentdw. Etap ten kornczy wybdr segmentdw docelowych, a wiec tych, ktére
beda przedmiotem aktywnych dziatar marketingowych. Krok ten wymaga sprecyzowania kryteriow
selekcji zastosowanej przy wyborze segmentdw docelowych. Nastepny etap to opracowanie precy-
zyjngj strategii dziatan marketingowych w odniesieniu do poszczegdinych segmentow i nastepnie jej
wdrazanie. Ostatni krok sprowadza sie do wykonania identycznych czynnosci jak w wypadku strate-
gii, tym razem jednak w stosunku do planéw marketingowych. Na rys. 8.1 wskazano, ze po doko-
naniu opisu segmentow mozliwy jest powrdt do kroku zwiazanego z ich wyodrebnianiem. Wynika to
z faktu, ze nie zawsze ocena wyodrebnionych segmentow jest satysfakcjonujgca z punktu widzenia
rozwoju turystyki w regionie. W takim przypadku konieczne jest powtdrzenie catej procedury. Powrdt
do kroku zwigzanego z wyodrebnianiem | oceng segmentdw moze sie okazac¢ konieczny takze po
pewnym okresie, kiedy dokonuje sie oceny skutecznosci podjetych dziatart marketingowych. Moze
sie okazac, ze nie przyczyniajg sie one do realizacji zatozonych celéw i wéwczas zachodzi koniecz-
nos¢ dokonania korekt. Wszystkie etapy procesu segmentacii powinny by¢ cyklicznie powtarzane
w odstepach 3-5 lat, tak aby uwzgledni¢ zmiany zachodzace na rynku turystycznym, szczegolnie
dotyczy to zmian w postawach i oczekiwaniach nabywcow ustug turystycznych.

8.2 Procedura segmentacji rynku turystycznego

Opisana w poprzednim punkcie procedura segmentacji rynku wyznacza ogolne ramy przepro-
wadzenia tego procesu, niemniej zostata wypracowana z myslg o przedsigbiorstwach | wymaga
dostosowania do potrzeb marketingu regiondw turystycznych. W odrdéznieniu od przedsiebiorstw
organizacje odpowiedzialne za ten marketing nie maja petnej kontroli nad jego poszczegdlnymi ele-
mentami, tj. produktem, sposobami jego dystrybucji, cenami i promocija; co wiecej, ich dziatania
naktadajg sie na dziatania innych podmiotdw, przewaznie nalezacych do sektora prywatnego, za-
interesowanych obstugg odwiedzajgcych i majgcych wiasne strategie marketingowe. Réwniez za-
chowania potencjalnych nabywcow i proces ich obstugi sg specyficzne, poniewaz nabywca musi
przyjechac do miejsca $wiadczenia ustugi. Uwarunkowania te wplywajg na tres¢ poszczegolnych
krokdw w ramach procedury segmentacji rynku turystycznego.

W przypadku regiondw turystycznych wstepna selekcja nabywcow polega na znalezieniu seg-
mentow docelowych, kidre mozna nazwac ,naturalnymi”. Ich identyfikacje umozliwia zastosowanie
jednego z dwadch podejse:

a) zebrania informacji o odwiedzajgcych region i wylonienie na tej podstawie segmentdw, ktdre
sq najlatwiejsze do przyciggniecia, zapewniajg realizacje celdw rozwojowych (np. zwiekszenie
liczby miejsc pracy w regionie);

) oceny posiadanych zasobdw turystycznych i wywnioskowania na tej podstawie, a takze na
podstawie trendow rynkowych, dla kogo moga by¢ interesujgce [5].
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W ramach wstepnej selekcji rynkow zbytu dla regionu warto wzig¢ pod uwage jeszcze dwa czynniki:

a) grupy bedace przedmiotem zainteresowania nie moga mie¢ sprzecznych oczekiwan co do
korzys$ci oferowanych przez produkt (np. nie nalezy zachecac do odwiedzania plazy rownocze-
Snie mitosnikdw przyrody i entuzjastow skuterdw wodnych, motordwek oraz gtosnej muzyki),
jesli mozna sie spodziewac, ze beda korzystali z tej samej przestrzeni w tym samym czasie,

b) wybrane segmenty rynku nie powinny negatywnie oddziatywac¢ na srodowisko przyrodnicze
lub kulturowe, por. [6].

Jegli chodzi o wybor wojewddztw lub krajow, ktdre nalezy uznac za wazne dla regionu rynki wysy-
tajace, to podstawowe znaczenie majg polaczenia komunikacyjne miedzy nimi a danym wojewddz-
twem. W przypadku rozbudowy infrastruktury transportowej, np. budowy lotniska, dotychczasowy
wybor rynkdw wysylajgcych wymaga zweryfikowania. Taka wstepna selekcja jest przydatna przed
przystapieniem do dalszych analiz, poniewaz pozwala ograniczy¢ ich zakres, a tym samym czas
i koszt catej procedury.

Kolejnym krokiem jest wybodr kryteridw/zmiennych segmentacji. Kryteria te mozna podzieli¢ na
dwie zasadnicze grupy: opisujace cechy nabywcéw oraz opisujace ich postawy i zachowa-
nia rynkowe [7]. W literaturze przedmiotu znajdziemy takze inne klasyfikacje kryteriow segmentacii,
np. [8]. Ogdlnie mozna powiedzie¢, ze zadaniem pierwszej grupy zmiennych jest zidentyfikowanie
cech nabywcdw, druga natomiast dostarcza informacji na temat kupowanych przez nich ustug,
ich oczekiwan i reakcji na narzedzia marketingowe. Zmienne (kryteria, cechy) opisujgce nabywcow
mozna podzielic na kilka grup:

a) geograficzne: miejsce zamieszkania (zaleznie od potrzeb identyfikowane jako kraj, region,

miejscowosc¢ lub obszar w systemie koddw pocztowych);

b) demograficzne: ple¢, wiek, status rodzinny, liczba dzieci na utrzymaniu, etap cyklu zycia,

rodzaj miejscowosci (miasto, wies itp.), wyksztatlcenie, grupa etniczna, religia;

c) spoteczno-ekonomiczne: zrodio utrzymania, wysokos¢ dochoddw, przynaleznos¢ do grupy

spoteczno-ekonomicznej, pozycja zawodowa;

d) psychograficzne: wyznawane wartosci, ulubione zajecia, sposdb spedzania czasu wolnego, na-

stawienie do nowosci, nastawienie do ryzyka, styl zycia?®, cechy osobowosci, korzystanie z mediow.

Wspdiczesne spoleczenstwa sg bardzo zrdznicowane, dlatego charakterystyka demograficz-
na wymaga obecnie dysponowania dos¢ szerokim zakresem informacji, a réwnoczesnie przy ich
Zbieraniu konieczne jest poszanowanie wrazliwosci respondentéw. Dotyczy to szczegdlnie statusu
rodzinnego w sytuacji, gdy coraz powszechniejsze sg roznego rodzaju zwigzki nieformalne. W przy-
padku cyklu zycia najogdiniej mozna wyodrebni¢ nastepujgce stadia: przed zatlozeniem rodziny,
w zwigzku bez dzieci, z dzie¢mi na utrzymaniu w zwigzku lub samotnie, pracujgcy z usamodzielnio-
nymi dzie¢mi, emeryci. Ponadto nalezy pamietac, ze wiele spoteczenstw zachodnich jest obecnie
silnie zrdznicowanych etnicznie i moze sig okazac, ze przyjazdami do Polski lub konkretnego regionu
zainteresowana jest okreslona grupa etniczna, a stosowanie uogodlnien (np. Brytyjczycy) jest mylace.

Zmienne opisujgce postawy | zachowania rynkowe nabywcow mozna ujigé w nastepujace grupy
zagadnien:

a) poszukiwane korzysci: relacja cena/jakose, wrazliwosé na zmiany cen, motyw podijecia po-
drdzy (sprostanie wyzwaniom, pogtebienie kontaktu z bliskimi, przezycia emocjonalne, zdoby-
cie wiedzy, umiejetnosci itp.), rodzaje aktywnosci w trakcie pobytu w regionie, komfort, jakosc
obstugi, prestiz zwigzany z podrdzg, dostepnosc oferty, poczucie bezpieczenstwa;

2 Okreslenie stylu zycia moze by¢ efektem specijalnie zaprojektowanego badania w ramach procesu segmentacii lub adaptacja
modeli stylu zycia okreslonych przez innych badaczy. Przykladem jest klasyfikacja VALS dotyczaca spoteczeristwa amery-
kanskiego, por. [9]. Pojawiajg sie rowniez nowe kryteria segmentacji, np. jakos¢ zycia — [10].
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b) czestotliwosc i sposéb dokonania zakupu: nabywcy dzieleni sg zazwyczaj na bardzo
czesto korzystajgcych, czesto korzystajgoych, korzystajacych sporadycznie, korzystajacych
pierwszy raz, niekorzystajgcych i potencjalnie korzystajgcych, mamy tez podziat wedtug czasu
poszukiwania informaciji i rezerwowania ustug zwigzanych z podrdza, lojalnosci wobec marki
przedsiebiorstwa i odwiedzanych miejsc, wykorzystywanych zrédet informacji o ofercie tury-
stycznej, sposobu dokonania rezerwaci;
charakterystyka podrézy: czas trwania, czas podijecia podrdzy, uklad podrdzy (pobyt, objazd,
wycieczka i rézne kombinacje tych form), sposob spedzania czasu w trakcie wyjazdu, charakter
odwiedzanych miejsc (gory, wies, uzdrowisko, migjscowosc turystyczna, stolica, inne miasto itp.);
d) nabywane towary i ustugi: wykorzystywana baza noclegowa, rodzaj obiektu i standard, uzy-
wane srodki transportu, korzystanie z ustug gastronomicznych, zakupione ustugi rekreacyjne i/
lub kulturalne, wielkos¢ dziennego wydatku, wielkos¢ catkowitego wydatku na podréz.

o

Wymienione kryteria segmentacii nie wyczerpujg wszystkich mozliwosci, ponadto niektére z nich
moga by¢ modyfikowane zaleznie od potrzeb, np. pytanie o dostepnosc oferty moze dotyczyc
tatwosci uzyskania informacji i dokonania zakupu, ale takze moze by¢ bardziej szczegdtowe | do-
starcza¢ wiedzy na temat punktdw sprzedazy odpowiadajgcych danym osobom oraz konkretnych
ustug, ktorych dostepnoscia sg one szczegdlnie zainteresowane itp.

Opisane kryteria dotycza nabywcow indywidualnych, ale w wielu przypadkach adresatem dziatan
marketingowych regionéw sg nabywcy instytucjonalni. W tej grupie znajdujg sie przedsiebiorstwa,
rdznego rodzaju organizacje, kluby sportowe. Rowniez w tym wypadku zmienne wykorzystywane
w segmentacji rynku mozna podzielic na dwie grupy: opisujgce nabywce oraz opisujgce jego po-
stawy i zachowania rynkowe.

Nabywcow instytucjonalnych charakteryzujg nastepujgce zmienne:

a) demograficzne: branza lub sfera dziatania organizacji, status organizacyjno-prawny, wielkos¢
(zazwyczaj mierzona liczbg pracujacych /lub wielkoscig obrotow), zasieg dziatania (lokalny,
krajowy, miedzynarodowy);

b) geograficzne: lokalizacja;

c) zachowania organizacyjne: sposdb podejmowania decyzji, polityka motywowania pracow-
nikdw, udziat w programach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu CSR.

Zachowania rynkowe nabywcow instytucjonalnych opisujg zmienne, ktoére obejmuja:

a) poszukiwane korzysci: rodzaj zakupywanych produktow, wrazliwosc na ceny, prestiz, moz-
liwosci spedzania wolnego czasu, standard ustug;

b) czestotliwosc i sposdb dokonywania zakupu: czestotliwosc korzystania z okreslonych
ustug, cyklicznosc korzystania, sposob poszukiwania ofert, czas poszukiwania ofert | zakupu
ustug w stosunku do terminu wyjazdu/imprezy, wykorzystywane kanaty dystrybucii;

c) nabywane ustugi: rodzaj i liczba zakupywanych ustug, wielko$¢ wydatku na jeden zakup,
wykorzystywana infrastruktura.

Przy wyborze zmiennych, ktdre beda podstawa segmentacii, trzeba pamietac, ze wymienione
wczesniej kryteria segmentacii obejmujg dwie kategorie zmiennych: niektdre okreslane sg jako obiek-
tywne (obserwowalne), inne natomiast nalezg do kryteriow subiektywnych [11]. Do pierwszej grupy
zaliczajg sie wszystkie zmienne, ktdore moga by mierzone za pomocg ustalonych jednostek miary Iub
okreslonego wzorca i ktdrych wartos¢ moze by¢ zweryfikowana za pomoca danych wtomych. Sa to
np.: miejsce zamieszkania, czas trwania podrozy, wydatki, wiek, ptec itp., czyli kryteria geograficzne,
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demograficzne, spoteczno-ekonomiczne oraz dokonywane zakupy. Kryteria subiektywne to motywy
podjecia podrozy, wyznawane wartosci, postrzeganie okreslonych regiondw lub marek i inne tego typu
zmienne. Wykorzystanie zmiennych subiektywnych jako podstawy segmentacii niesie ze sobg ryzyko
nietrafinego pomiaru. W przeciwierstwie do danych obserwowalnych w tym wypadku pomiar opiera
sie na specjalnie skonstruowanych skalach; sg to skale opisane w rozdziale o wizerunku — dyferencjat
semantyczny, skala Likerta, skala najwiekszego dystansu. Zastosowanie tych skal i algorytmow oraz
ich interpretacja nie gwarantujg jednak uzyskania jednoznacznych wynikdw. Sg to zasadniczo skale
porzadkowe, zatem trudno definitywnie okreslic¢ sitle preferencji respondentdw. Z tego powodu wska-
zane jest traktowanie tego typu kryteriow jako wzbogacajgcych wiedze o zachowaniach okreslonego
segmentu, a nie jako podstawe ich wyrdzniania (0 putapkach stosowania tych kryteriow takze w [12]).
Zaleznosci miedzy réznymi typami zmiennych ilustruje rys. 8.2.

0gdlne Sytuacyjne
1. demograficzne, geograficzne, | 2. sposdb podrézowania,
Spoteczno-ekonomiczne nabywane ustugi,
Zmienne czestotliwose i sposdb
obserwowalne dokonania zakupu

3. che¢ podrézy do danego

) charakterystyka 0sobowosci miejsca, zespdt wyobrazer
.Zm|enne odwiedzajgcego na jego temat, korzysci
subiektywne poszukiwane w zwigzku
Z wyjazdem
-

Rysunek 8.2 Relacje miedzy profilem potencjalnego nabywcy a kategoriami zmiennych
Zrédio: opracowanie wiasne na podst. [13].

Informacije potrzebne do przeprowadzenia procesu segmentacji mogg pochodzi¢ z réznych Zré-
det: badan prowadzonych wsrod osob odwiedzajgcych region, danych gromadzonych przez przed-
siebiorstwa turystyczne dziatajace na jego obszarze, danych publikowanych przez GUS, POT, ROT-y
7 innych wojewddztw, publikacii lub baz danych uczelni lub podmiotdw zajmujgcych sie komercyjnie
badaniem rynku turystycznego. Bardzo czesto proces segmentacii przeprowadzany jest w kilku eta-
pach, w ktérych wykorzystuje sie informacje pochodzace z réznych zrodet. Zazwyczaj segmenty
okreslane sg na podstawie badan prowadzonych w regionie, a perspektywy rozwoju tych segmen-
téw na podstawie danych zewnetrznych.

W literaturze przedmiotu wyrdznia sie dwa podstawowe podejscia stosowane w procedurze seg-
mentacyjnej: a priori | post hoc (to ostatnie nazywane takze a posteriori lub data-driven), por. [14].
Mozna réwniez méwic o podejsciach sekwencyjnych, 1. takich, ktére wychodzg od wybranej proce-
dury (a priori lub a posteriori), po czym wyodrebnione grupy lub grupe dzieli sie dalej za pomoca te]
samej procedury co w pierwszym kroku lub alternatywnej [15].

W przypadku procedury a priori najpierw wybierane jest podstawowe kryterium segmentacii, pdz-
niej zas ustalane sg pozostate zmienne z nim zwiazane. Takim punktem wyjscia moze by¢ wybra-
nie np. grupy odwiedzajgcych region systematycznie, a nastepnie ustalenie, czy charakteryzujg ich



SEGMENTACJA RYNKU TURYSTYCZNEGO

wspdlne cechy (np. wiek, wyksztatcenie, zainteresowania, wrazliwos¢ na cene). Zazwyczaj wybie-
rana jest zmienna opisujaca nabywcow, w przypadku turystyki jest to czesto kryterium geogra-
ficzne migjsca pochodzenia odwiedzajgcych. Mozna powiedzie¢, ze najpierw wybieramy zmienng
bazowa, a potem obudowujemy ja zmiennymi charakteryzujgcymi nabywcow. Informacije te uzupel-
niane sa zwykle takze o preferencje oraz zachowania rynkowe nabywcow.

Procedura a posteriori zaklada, ze informacje o nabywcach i zachowaniach rynkowych sg syste-
matyzowanie w celu znalezienia grup o wspdlnych cechach, ktére zarazem odrdzniajg te grupy od
innych nabywcdéw. Zmienne wybierane przy procedurze a posteriori opisujg zwykle zachowania
odwiedzajgcych, np. czynnosci podejmowane w trakcie podrozy, czas pobytu w regionie. W po-
stepowaniu segmentacyjnym moze by¢ wykorzystanych rownoczesnie kilka kryteriow, jednak ich
liczba nie powinna przekraczac¢ 5-6. W przypadku segmentaciji a posteriori stosowane sg zazwyczaj
metody analizy statystycznej danych, przede wszystkim analiza skupisk, analiza czynnikowa lub
drzewa Klasyfikacyjne (odpowiednie funkcje dostepne sg w pakietach STATISTICA, SPSS). Konco-
wy efekt powinien by¢ podobny, tzn. dysponujemy zestawem segmentdw, ktdry opisujg zmienne
charakteryzujgce nabywcow iich zachowania.

W praktyce badar segmentacyjnych analiza czynnikowa jest czesto stosowana jako metoda re-
dukgiji liczby zmiennych, tzn. oryginalne dane z badania sondazowego, dotyczgce np. sposobu spe-
dzania czasu, pogladdw, sa taczone w grupy i dopiero te nowe ,syntetyczne” zmienne wykorzystuje
sie jako podstawe segmentacii. W efekcie opiera sie ona na sztucznych, uproszczonych zmiennych,
nalezy zatem unikac¢ takiej procedury [16]. Lepszym rozwigzaniem jest staranny dobdr zmiennych
zbieranych w badaniu lub pdznigjsza ich selekcja — nalezy pamigtac, ze im wigksza liczba zmiennych
tym odpowiednio wigksza powinna by¢ proba. Podstawowe podejscia do segmentacii nabywcow
ustug turystycznych przedstawita S. Dolnicar [17], wskazujgc, ze stosowane procedury sg w rze-
czywistosci czesto kilkustopniowe, np. najpierw wybierana jest podstawa segmentacji, a potem
wykonuje sie procedure post hoc dotyczgca wybranych w pierwszym etapie grup nabywcow.

Oba podejscia majg okreslone zalety i niedostatki. Zastosowanie podejscia a prior pozwala po-
ming¢ czesto czasochionny i kosztowny proces zbierania i przetwarzania danych o wielkigj liczbie
nabywcow. Wybodr podstawowego kryterium segmentacii opiera sie w tym wypadku na wiedzy na
temat rynku, na intuicji. Zaleta ta moze okazac¢ sie jednak wada, poniewaz w ten sposdb moga
zosta¢ niezauwazone zmiany zachodzgce na rynku lub pojawiajgce sie nowe mozliwosci. W przy-
padku podejscia a posteriori problem ten nie wystepuje, a przynajmniej ryzyko jego wystgpienia jest
ograniczone®t, moze sie jednak zdarzy¢, ze wyodrebnione segmenty sg niedostepne, tzn. grupa
0sdb moze zachowywac sie podobnie, ale réwnoczesnie charakteryzowac zupetie odmiennymi
cechami demograficznymi, geograficznymi i psychograficznymi, co ze wzgledu na koszty w zasadzie
uniemozliwia dotarcie do tych osob z komunikatami promocyjnymi. Innym problemem zwigzanym
7 procedurg a posterior jest okreslenie liczby segmentdw, kidre majg zostac wyodrebnione — im
ich wiecej, tym bardziej sg jednorodne (zazwyczaj), ale tez bardziej kosztowna jest ich obstuga [18].

8.3 Ocena atrakcyjnosci segmentow

Bardzo waznym krokiem w procesie segmentacji jest sporzadzenie profildw zidentyfikowanych
segmentdw. Celem tego kroku jest podsumowanie ustaler odnoszacych sie do zidentyfikowanych
segmentdw, a réwnoczesnie powigzanie ich z czynnikami istotnymi przy wyborze segmentdw ma-
jacych by¢ przedmiotem dziatart marketingowych. Profile segmentdw najczesciej przedstawiane sg

2 Jakos¢ materialu informacyjnego wykorzystywanego w procesie segmentacii zalezy od tresci przeprowadzonych badan.
W przypadku stosowania tylko pytari zamknigtych odpowiedzi na pytania odzwierciedlajg wiedze badacza, respondenci nie
majg mozliwosci jej uzupelnienia.
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w formie tabelarycznej, co utatwia dokonywanie porownan. W zestawieniu tym powinny sie znalez¢
informacje na temat podstawowych cech nabywcow, ich preferencii i zachowan rynkowych, liczeb-
nosci i kierunku rozwoju (czy rosnie, jest stabilny, czy sie kurczy), sity ekonomicznej, udziatu regionu
w obstudze segmentu i wreszcie tendencji w tym zakresie. W kazdym przypadku szczegdtowe infor-
macje zebrane o poszczegdinych segmentach beda sie réznity, zaleznie od sytuacji w konkretnym
regionie i charakteru jego oferty, ale mozna wskazac¢ podstawowe informacje, ktére powinny znalez¢
sie w profilu segmentdw. Zestawienie takie zawiera tab. 8.1,

Tabela 8.1 Profil segmentdw nabywcdw usiug turystycznych w regionie X

S(:?ZT::; Segment B | Segment C | Segment D
Demograficzne, spoteczno-ekonomiczne i geograficzne

Wiek 20-35
Charakter miejsca Miasto 20-100 tys.
zamieszkania mieszkancow
Miejsce zamieszkania Woj. F

Woj. G

Kraj Z
Dzieci na utrzymaniu Tak 1-2
Wiek dzieci 06 lat

Dochéd na cztonka
gospodarstwa domowego

1000-1200 PLN

Liczebnos¢ segmentu

Woj. F 100 tys.

Woj. G 120 tys.

Kraj Z 1,56 min

Tendencje rozwojowe

Woj. F Stabilny

Woj. G Mealejacy

Kraj Z Malejacy

Psychograficzne

Wykorzystywane media Publiczna TV
Populame portale
internetowe

Sposéb spedzania Wypoczynek biemy,

wolnego czasu zakupy

Preferencje i zachowania w zakresie podrozy

Typ turystyki Plaza i storice

Aktywnosé w trakcie Plazowanie, spacery,

wyjazdu wycieczki po okolicy,
udziat w imprezach
dla rodzin

Czas trwania podrézy 7-14 dni

Liczba wyjazdéw w ciagu roku | 1-2

Wykorzystywana baza
noclegowa rodzaj i standard

Domek, osrodek,
Sredni standard
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Sposéb dokonywania

Samodzielna rezer-

zakupu wacja u producenta
ustug w miejscu
docelowym
Przecietny wydatek 60 PLN
na osobe/1 dzien
Aktywnos$é turystyczna 45-50%
(% wyjezdzajacych w ciagu roku)
Pozycja regionu X
Konkurujace regiony’ Woj. K, L
Kraje S, W
Udziat regionu w obstudze 5%
segmentu (%)
Tendencja w zakresie
udziatu regionu
Woj. F Stabilna
Woj. G Stabilna
Kraj Z Malejgca
Udziat wielokrotnie korzysta-
jacych z oferty regionu
Woj. F 30%
Woj. G 40%
Kraj Z 10%

* konkurenci moga by¢ rézni w poszczegolnych segmentach
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podst. [19).

Czesto poszczegdlnym segmentom nadawane sg nazwy, ktdre w syntetyczny sposob przekazu-
ja najwaznigjsze informacje o najbardzigj istotnych cechach tworzacych je podmiotéw, np. Jfowcy
okazji", ,nostalgiczni marzyciele”. Moze to stanowic¢ problem, jesli sugestywna nazwa przestania
zgromadzone informacje na temat segmentu i rzetelnosc¢ zastosowanej interpretacii. W celu dokona-
nia wyboru segmentow bedacych przedmiotem zainteresowania dane o segmentach powinny byc
uzupetnione informacjami na temat adekwatnosci poszczegdinych segmentdw z punktu widzenia
sytuacji w regionie. Przykladem takich kryteriow mogg byc¢:

a) zgodnos¢ z zasadami zrdwnowazonego rozwoju: np. zainteresowanie innymi obszarami lub
zabytkami niz te, ktdre juz sg intensywnie odwiedzane, zgodnose zachowar oséb odwiedzajg-
cych z oczekiwaniami mieszkancow itp.;

b) zgodnosc¢ oczekiwan nabywcow z mozliwosciami regionu — istniejgcy infrastrukturg lub mozli-
wosciami jej rozbudowy, dotyczy to zwlaszcza infrastruktury transportowej i noclegowey;

c) mozliwos¢ dotarcia do segmentu z informacjami na temat oferty regionu (zalezna m. in. od
stanu wiedzy i wizerunku regionu, rozproszenia segmentu) oraz srodkow finansowych i rzeczo-
wych, ktdre moga by¢ w tym celu wykorzystane.

Istotnym elementem oceny powinna by¢ zyskownoscé segmentu, tzn. réznica miedzy oczekiwany-
mi wplywami a kosztami dziatart marketingowych, wigcznie z niezbednymi inwestycjami. Wskazane
jest uzycie metod oceny stosowanych przy ocenie inwestycji, np. wewnetrznej stopy zwrotu.

Wyboru segmentdw, ktdre beda przedmiotem dziatart marketingowych, mozna dokonac w spo-
SOb mnigj lub bardziej sformalizowany. Moze to byc:
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a) dyskusja w gronie zainteresowanych (przedstawiciele branzy, przedstawiciele wiadz samorzg-
dowych/ekspertow — w trakcie dyskusji wyniki segmentacji zostang skonfrontowane z mozli-
wosciami | celami strategicznymi;

b) analiza portfolio, prowadzona zazwyczaj w formie macierzy — portfolio przedstawione na rys.
8.3 powinno uwzglednia¢ dwa szczeble analizy: w odniesieniu do regionu i okreslonego seg-
mentu w ogodle, chodzi o to, zeby region nie angazowat sie we wspieranie segmentow, ktére
generalnie cechuje trend malejgey;

Aktualna wielko$¢ segmentu
Rozwoj
segmentu Mata liczba Duza liczba
przyjazddw/mate wydatki przyjazdow/duze wydatki
Rosnacy Wart wsparcia Priorytetowy
Stabilny Raczej bez dziatar Dziatania wspierajace
Mealejacy Bez dziatan Wymaga natychmiastowych dziatar

Rysunek 8.3 Analiza portfolio segmentow
Zrédio: [20).

c) wskazanie czynnikdw krytycznych, ktdrych wystgpienie jest konieczne, aby dany segment byt
brany pod uwage: czynniki te moga by¢ podzielone na pozytywne i negatywne (bariery);

d) analiza bonitacyjna, kiedy poszczegdlnym zmiennym opisujgcym segment nadaje sie punkty ze
znakiem + (jesli sg traktowane jako pozytywne) lub — (jesli sg oceniane jako bariery); zastoso-
wana punktacja moze wykorzystywac system wag, jezeli ktdras ze zmiennych zostanie uznana
za mniej lub bardziej istotng.

8.4 \Wskazowki praktyczne

Punktem wyjscia do przeprowadzenia segmentacii jest podjecie decyzji, jakim dziataniom marke-
tingowym ma stuzy¢. W praktyce przeprowadzane sg segmentacje, ktdre opisujg ogdine tenden-
cje na rynku (przyktadem takiego badania jest segmentacja dokonana dla POT w 2014 r.), jednak
w przypadku regiondw efektem segmentacji powinno by¢ okreslenie, jakie dziatania marketingowe
nalezy podjac i kto ma byc¢ ich adresatem. Wymaga to ustalenia, gdzie mieszkajg potencjalni nabyw-
Cy ustug turystycznych w regionie, skad do niego przyjezdzaja, z jakich zrodet informacii i mediow
korzystaja. Ogodline segmentacje okazg sie zapewne przydatne do oceny tendencji rynkowych i wiel-
kosci segmentow, ktdre mogg by¢ przedmiotem zainteresowania w regionie.

Segmentacja turystow krajowych
RESPONDENCI
KRYTERIA DEMOGRAFICZNE:

1. wiek — 20 lat i wiecej;
2. dochdd netto per capita w gospodarstwie domowym na poziomie 1500 zt lub wyzszy.
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KRYTERIA TURYSTYCZNE:

1. w ciagu ostatnich 24 miesiecy udziat w co najmniej 3 wyjazdach w celach turystycznych, z
ktorych kazdy obejmowat przynajmniej 2 dni i nocleg poza miejscem stalego zamieszkania;

2. celem tych wyjazddw byly co najmnigj 2 rozne lokalizacje;

3. minimum 1 z tych wyjazddw byt wyjazdem krajowym.

proba n=1001 turystow krajowych
technika wywiad CAWI (Computer Assisted Web Interview)
Sredni czas wywiadu 20 minut

Z\W1—Z czym kojarzg sie Pan/Pani idealne wczasy?

PL1 — Czego z reguty oczekuje Pan/i od wyjazdu wypoczynkowego/turystycznego? Prosze
wzig¢ pod uwage zarowno wyjazdy krétkie, weekendowe, z przynajmniej 1 noclegiem,
jak i dtuzsze.

PL6 — Jak okreslila)by Pan/Pani finansowe przygotowanie do wyjazddw turystycznych/wypo-
czynkowych?

PL7 — Ktdre ze stwierdzen najtrafniej opisuje Pana/Pani budzet podczas wyjazddw turystycznych?

Zidentyfikowane segmenty:

1. poszukiwacze relaksu (45%),
2. rodzinni wczasowicze (25%),
3. odkrywey (19%),

4. turysci all inclusive (11%).

Zrédio: [21].

Jak wspomniano wyzej, segmentacja moze by¢ przeprowadzona z zastosowaniem podejscia
a priori lub post hoc. Niemniej z praktycznego punktu widzenia uzasadnione jest przeprowadzenie
tej procedury w taki sposob, aby jej koszty byly ograniczone, a uzyskane wyniki spetnialy warunki
skutecznosci. Zazwyczaj oznacza to przeprowadzenie segmentacii jako procesu wieloszczeblowe-
go, w ktérym kazdy szczebel jest kolejnym etapem precyzowania zakresu, charakterystyki i selekgji
obstugiwanych rynkéw?, Obrazowo mozna te procedure przedstawi¢ jako poszukiwanie najpierw
,duzych segmentow”, pdzniej zas, w ich ramach, wybieranie i opisywanie najbardziej obiecujgcych
,oodsegmentow”. Procedura jest polgczeniem podejscia intuicyjnego i podejscia a priori lub a po-
Steriori, stosownie do sytuacji regionu. Jegli jest on uzalezniony od kilku geograficznych rynkow
wysytajgcych, ich identyfikacja i dalsza charakterystyka bedzie podejsciem skutecznym. Jesli rynkow
takich jest duzo, bez wyraznych liderdw, wowczas uzasadnione okaze sie zastosowanie procedury
a posteriori. Poszczegdine kroki w takim postepowaniu moga wygladac nastepujgco:

1. Wybor segmentéw geograficznych. Kryterium geograficzne jest najczesciej wykorzystywa-
na bazg segmentacji, poniewaz stosunkowo tatwo je ustalic | pdzniej wykorzystac w dzialaniach
marketingowych. Mamy tu dwie mozliwosci: dostepne sg badania opisujgce odwiedzajgcych
region lub nie ma takich badan. Jesli badania sg dostepne, wowczas moZliwe jest przygotowa-
nie zestawien ilustrujgcych liczbe odwiedzajacych z poszczegdinych krajdw/wojewddztw/miej-
SCOWOSCI W polgczeniu z celem podrdzy, ewentualnie czasem pobytu w regionie | wydatkami.

% Opisana metoda jest adaptacja procedury zaproponowanej w publikacii [22].
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Jesli brak takich badan, mozna przeprowadzi¢ rozeznanie wsrod pracownikdw obiektdw noc-
legowych, wykorzystac¢ obserwacie tablic rejestracyjnych Iub po prostu ogding, prywatng wie-
dze osdb zaangazowanych w procedure segmentacji. Rozwazenia wymagajg dwie kwestie:
czy w dalszych pracach beda uwzgledniani mieszkancy regionu i czy warto zainteresowac sie
wszystkimi strumieniami odwiedzajacych. Dotyczy to zardwno ustalonych segmentéw geogra-
ficznych, jak i dominujgcych celdw podrdzy. W tym wypadku decyzja zalezy od indywidualne
oceny sytuacji. Efektem tego etapu powinien by¢ wybdr najwazniejszych segmentdw geo-
graficznych, co oznacza koniecznos¢ zdecydowania, jak bedzie mierzona wielkosé segmen-
téw. Liczba przyjazddw jest stosunkowo najmniej uzyteczng miarg, poniewaz nie odzwierciedla
Znaczenia gospodarczego poszczegolnych segmentdw. Jesli region przeprowadzat badania
ruchu turystycznego i wydatkdw ponoszonych przez odwiedzajgcych, mozliwe jest okreslenie
segmentow geograficznych, ktdrych wydatki byty najwigksze (bedzie to iloczyn liczby przyjaz-
dow i przecietnego wydatku na przyjazd). Gdy takich badan nie ma, mozna wykorzysta¢ dane
o liczbie noclegdw w bazie noclegowej. Statystyki na temat cudzoziemcow z poszczegdinych
krajow dostepne sg w Banku Danych Lokalnych GUS. Niestety brakuje informacii dotyczacych
przyjazddw z innych wojewddztw/miast. Przyblizony obraz mozna uzyska¢ na podstawie wy-
wiaddw w najwazniejszych obiektach noclegowych regionu lub obserwacii tablic rejestracyj-
nych przed obiektami noclegowymi z badanej proby.

. Identyfikacja podstawowych typéw turystyki w regionie (faktycznych lub potencjal-

nych) — obejmuje okreslenie cech osdb korzystajacych z oferty oraz ich zachowari w zakre-
sie wykorzystywanych ustug, aktywnosci w trakcie pobytu, sposobu dokonywania zakupdw.
Danych na ten temat powinny dostarczy¢ badania ruchu turystycznego w regionie lub dane
wtorne dotyczagce kraju, a takze innych wojewddztw o podobnym typie oferty turystycznej.

. Powiazanie podstawowych typdéw turystyki z segmentami geograficznymi i ocena

ich wartosci. Ocena atrakcyjnosci poszczegolnych segmentéw i wstepny wybor
segmentéw docelowych.

. Okreslenie ,,podsegmentow” i ich oczekiwan. Celem tego etapu jest szczegdtowa cha-

rakterystyka segmentdw, ktére bedg przedmiotem dziatarh marketingowych. Chodzi o usta-
lenie poszukiwanych przez nie wartosci, oczekiwar co do oferty, sposobu jej zakupu, opinii
0 regionie i jego konkurentach oraz cech psychograficznych, zwlaszcza wykorzystywanych
medidw, ewentualnie hobby lub sposobdw spedzania czasu wolnego. W tym etapie przy-
datna moze by¢ lektura réznego rodzaju raportéw przygotowanych przez wyspecjalizowane
organizacje. Jesli to mozliwe, wskazane jest przeprowadzenie specjalnych badan na niewiel-
kich grupach respondentow zaangazowanych w okreslony rodzaj turystyki. Mogag by¢ one
przeprowadzone na terenie regionu w takich miejscach i takim czasie, kiedy dotarcie do okre-
slonej grupy jest najlatwiejsze. Proba powinna by¢ dobrana kwotowo, tzn. powinna uwzgled-
niac w okreslongj liczbie osoby, ktdrych cechy odpowiadajg cechom segmentdw wybranych
jako docelowe. Badania takie moga by¢ przeprowadzone technikg wywiadu poglebionego
lub grupy fokusowej w naturalnym otoczeniu. Ich celem powinno by¢ okreslenie oczekiwan
wobec oferty turystycznej, tzn. rozpoznanie, kidre jej cechy sg wazne dla nabywcow, a ktdre
mniej, ustalenie ich wrazliwosci na ceny oraz sposobu dokonywania zakupu. Aby zwiekszy¢
efektywnos¢ badania, warto wzbogacic jego tres¢ o pytania dotyczgce percepcii regionu,
satysfakcji z podrdzy, porédwnan z konkurentami. Efektem tego etapu jest wyodrebnienie
mniejszych grup wchodzgcych w skiad poszczegdlnych segmentéw, np. korzystajgcych
7 tego samej oferty, ale nabywajacych ja w rézny sposob.

. Przygotowanie profilow analizowanych segmentéw i ostateczny wybér segmentow

docelowych.
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Jedli zadanie segmentacii zlecane jest na zewnatrz, w briefie powinny sie znalez¢ zalecenia do-
tyczgce oczekiwanych efektow tego procesu, tzn. powinno by¢ zaznaczone, ze nalezy ocenic
atrakcyjnos¢ poszczegdlinych segmentow i wskazac sposoby dotarcia do nich. W zakresie wyko-
rzystanych metod celowe jest odwotanie sie do przedstawione] metody faczacej podejscie a prio-
i (nazywane niekiedy zdroworozsadkowym), ewentualne analizy ilosciowe i badania jakosciowe.
Badania segmentacyjne moga by¢ wykonywane stosunkowo rzadko, np. raz na 5 lat. W sytuacji,
gdy jest to kolejne takie przedsiewziecie, warto podjg¢ analize trafnosci przyjetej wezesniej strategil
segmentacyjnej.

Opisane procedury majg zastosowanie w odniesieniu do nabywcow indywidualnych. W wypadku
przyjazdow w sprawach zawodowych procedura segmentacji moze wygladac podobnie, inny jed-
nak bedzie dobdr respondentdw. Powinni to by¢ nabywey ustug zwigzanych z tego typu wyjazdami,
a wiec osoby decydujgce o lokalizacji spotkan biznesowych, targdéw itp. W praktyce dostep do
tych osob bywa utrudniony i wtedy mozna skorzystac z wiedzy i dokumentaciji udostepnionej przez
ustugodawcow.
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Bogdan Wtodarczyk

BADANIA KONSUMENTOW
USEUG TURYSTYCZNYCH W REGIONACH
- STUDIA PRZYPADKOW

Ponizszy rozdziat zostat opracowany na podstawie udostepnionych przez dysponentdw (zle-
ceniodawcow badan) raportow z regionalnych badan ruchu turystycznego i konsumentow ustug
turystycznych. W wypadku wojewddztwa mazowieckiego bylo to opracowanie metodologiczne
przygotowane na potrzeby realizacji takich badan. Region lubuski udostepnit raport dotyczacy sta-
nu i wykorzystania bazy noclegowej w wojewddztwie, a Podlasie — dane statystyczne z atrakcii
turystycznych i placéwek informacii. Brak jest wiadomosci o badaniach realizowanych w wojewddz-
twach swietokrzyskim i pomorskim. Moze to wynikac nie tyle z braku badan konsumentdw ustug
turystycznych w tych regionach, ile z braku opracowart o charakterze analityczno-syntetyzujgcym.

Analizowane opracowania majg bardzo zréznicowany charakter. Rozni sg takze zleceniodawcy
badan. Najczesciej nalezg do nich: urzedy marszatkowskie, urzedy miast wojewddzkich oraz regio-
nalne organizacje turystyczne. Wykonawcami badar i autorami raportow sg zaréwno komercyjne
firmy badawcze, instytucje naukowe, jak i urzedy statystyczne.

W prezentowanych studiach przypadkdow szczegolng uwage zwrdcono na dwa zagadnienia: cele
i zakres prowadzonych badari oraz zastosowana do realizacji tych celéw metodologie.  Swiado-
mie natomiast pominieto drobiazgowe informacje dotyczace wynikow badan oraz wynikajgce z nich
whnioski. Zagadnienia i cele badawcze tych przedsiewziec, ktdre — wnioskujgc z opisow — spetniaty
kryteria badart konsumentow ustug turystycznych, zostaly zestawione w tabeli na koncu rozdziatu,
Lista zagadnien badawczych nie byla weryfikowana ani ze zleceniodawcami, ani z wykonawcami
badan. W tabeli zaznaczono tylko te zagadnienia, ktdre w sposdb niebudzacy watpliwosci wynikaty
Z tresci raportéw i opracowan.
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9.1 Region dolnoslgski

W ramach przedsiewziecia Badanie ruchu turystycznego na Dolnym S/@sku W uktadzie powiato-
wym i subregionalnym wg Aktualizacji Programu Rozwoju Turystyki dla Wojewoddztwa Dolnoslaskiego
[1] okreslone zostaly dwa gtdwne cele badawcze:

e badanie oraz analiza ruchu turystycznego w woj. dolnoslaskim wraz z oszacowaniem wielkosci
tego ruchu i zachodzacych w nim zmian w okresie 2010-2012 (badanie ilosciowe ruchu tury-
stycznego przyjazdowego do wojewddztwa — Krajowego i zagranicznego, wydatkow turystow
odwiedzajgcych wojewddztwo dolnoslgskie | przychoddw z tego tytutu),

e badanie stopnia zadowolenia oraz potrzeb (oczekiwar) gidwnych grup docelowych wsrod tu-
rystow krajowych z oferty turystycznej regionu i jego produktow turystycznych oraz ich wplywu
na gospodarke lokalna.

W celu otrzymania odpowiedzi na postawione pytania badawcze przeprowadzono: analize do-
stepnych dokumentéw, wywiady bezposrednie z turystami, wywiady telefoniczne z potencjalnymi
turystami planujacymi odwiedzi¢ Dolny Slask w ciagu najblizszych dwdéch lat oraz z przedstawi-
cielami obiektéw zbiorowego zakwaterowania. Uzupelnieniem uzyskanych wynikdw byly badania
jakosciowe, przeprowadzone w formie indywidualnych wywiaddw poglebionych z przedstawicielami
sledmiu instytucji zwigzanych z ruchem turystycznym na Dolnym Slasku.

W pierwszej fazie badan przeprowadzono analize dokumentow (desk research). Analizie zostato
poddanych m.in. 15 raportow sktadajacych sie na zbidr pt. ,Ocena szans rozwojowych w turysty-
ce Dolnego Slaska w kontekscie Mistrzostw Europy 2012” oraz ,Aktualizacja Programu Rozwoju
Turystyki dla Wojewodztwa Dolnoslaskiego”, wraz z 11 zalgcznikami dokumentu — Koncepcjami
Subregionalnych Produktow Turystycznych. Przeprowadzono rowniez wywiady kwestionariuszowe
bezposrednie PAPI oraz telefoniczne CATI. Respondentami wywiaddw kwestionariuszowych byli
turysci odwiedzajgcy wojewddztwo dolnoslgskie w okresie realizacji niniejszego badania (wrzesiern—
pazdziernik 2012 r.). Z kolel na pytania w badaniu telefonicznym odpowiadaty osoby, ktére w ciggu
najblizszych dwdch lat planowaly podréz na Dolny Slask badZ byly zainteresowane taka podréza
(potencjalni turysci). Wywiady CATI realizowano rowniez z  przedstawicielami obiektdw zbiorowe-
go zakwaterowania, ktére funkcjonujg na terenie Dolnego Slaska. Uzupelnienie uzyskanych analiz
stanowity badania jakosciowe przeprowadzone w formie indywidualnych wywiaddw pogtebionych
(IDl) z przedstawicielami siedmiu instytucji zwiazanych z ruchem turystycznym na Dolnym Slasku (1
wywiad w kazdej instytuciji). Te instytucje to: Urzad Miasta Wroctawia, Dolnoslaska 1zba Turystyki,
Dolnoslaska Organizacja Turystyczna, Wielkopolska Organizacja Turystyczna, oddziat dolnoslaski
Polskiej Izby Turystyki, Polsko-Niemieckie Centrum Promocii i Informacii Turystycznej w Cottbous, Re-
gion partnerski Alzacja. Ta czes¢ badania pozwolita przede wszystkim uzyskac informacje na temat
wphywu turystyki na gospodarke lokalng.

9.2 Region kujawsko-pomorski

Badania ruchu turystycznego w wojewddztwie kujawsko-pomorskim w latach 2009-2010 reali-
zowane byly przez specjalistow z Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu na zlecenie Kujawsko
-Pomorskiej Organizacii Turystycznej [2]. Projekt byt wspolfinansowany ze srodkdw Unii Europejskiej
(Priorytet VI, dziatania 8.2., poddziatania 8.2.1.). Badanie zrealizowano w latach 2009 (I edycja)
i 2010 (Il edycja), zgodnie z tym, jak zostalo zaplanowane.
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W obu edycjach zastosowano te sama metode i postugiwano sie tymi samymi narzedziami ba-
dawczymi. Stworzylo 1o mozliwos¢ petnej pordwnywalnosci uzyskanych wynikow. Badanie zostato
tak skonstruowane, by dostarczy¢ informacji o:

e gtdwnych rynkach docelowych w turystyce przyjazdowej do wojewddztwa,

e strukturze demograficznej i spotecznej odwiedzajgcych jednodniowych i turystow,

e preferencjach i motywach turystéw,

e wykorzystywanych (kupowanych) ustugach i dobrach turystycznych, ponoszonych na nie

wydatkach,

e Opinii turystow o szeroko rozumianej atrakcyjnosci turystycznej wojewddztwa.,

Badaniami objeta zostata zarowno turystyka przyjazdowa do wojewddztwa kujawsko-pomorskie-
go, jak i ruch turystyczny mieszkaricow wojewodztwa wewngtrz regionu.

Badanie przebiegalo w trzech etapach:

e opracowanie metody i zakresu badan,

® badania terenowe — wywiady,

e opracowanie wynikow badan.

Przed rozpoczeciem badania ankietowego przeprowadzono analize desk research, w ktorej wy-
korzystano dwa podstawowe Zrédka informacii o wielkosci przyjazdowego ruchu turystycznego do
wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Pierwsze Zrédio to wyniki badania aktywnosci turystycznej
Polakdw oraz przyjazddw obcokrajowcow prowadzone przez Instytut Turystyki w Warszawie, drugie
— 1o dane GUS obejmujgce informacije o bazie noclegowej i jej wykorzystaniu.

9.3 Region lubelski

Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie lubelskim [3] wpisywato sie w realizacje zatozen po-
lityki regionalnej w obszarze wzmacniania konkurencyjnosci turystyki regionu poprzez wzrost jakosci
obstugi turystéw oraz lepsze dostosowanie oferty do ich potrzeb i oczekiwan. W ramach komplek-
sowych dziatan zaplanowano:

e zgromadzenie informaciji na temat liczby turystéw odwiedzajgcych region w 2013 roku,

e poznanie opinii turystéw na temat atrakcyjnosci regionu oraz oceny poziomu swiadczonych

w wojewodztwie lubelskim ustug turystycznych i okototurystycznych,
e wzmocnienie kwalifikacji kadr regionu odpowiedzialnych za wspdtprace z turystami,
e opracowanie atrakcyjnych, odpowiadajacych potrzebom rynku ofert turystycznych.

Realizowane badania turystyki przyjazdowej do wojewodztwa lubelskiego mialy da¢ odpowiedz
na nastepujgce pytania:

e Jaka jest wielkos¢ oraz charakter ruchu turystycznego w wojewddztwie lubelskim?

e Jaki jest profil turysty przybywajacego do wojewddztwa lubelskiego?

e Jak jest postrzegane wojewddztwo lubelskie przez turystow?

e Jaka jest ocena poszczegdlinych aspektdw pobytéw turystdw w wojewddztwie lubelskim

(gastronomia, komunikacja, informacja turystyczna, obiekty noclegowe itp.)?

e Jakie sg oczekiwania turystow w odniesieniu do infrastruktury turystycznej?

Jakie sg gtowne kanaly przeptywu informacji o wojewodztwie lubelskim i jaka jest ich ocena”?
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Zalozono, ze w trakcie badania ankietowego w catym wojewddztwie lubelskim w okresie od maja
do pazdziernika 2013 roku zostanie pozyskanych 8000 ankiet. Przy typowaniu migjsc poboru proby
do badania skorzystano z danych dotyczgcych wykorzystania miejsc w obiektach noclegowych
oraz — w drodze analizy eksperckiej — wybrano miejsca koncentrujgce ruch turystyczny. W celu
zachowania losowosci proby do udzialu w badaniu zapraszano co dziesigtg osobe deklarujaca, ze
jest turysta.

Ostatecznie liczba zebranych ankiet wyniosla 8254, z czego analizie poddano 7450. Badania
przeprowadzono metodg wywiadu kwestionariuszowego PAPI i CAPI. Ankiety dla turystéw zagra-
nicznych przygotowano w nastepujgcych wersjach jezykowych: ukrainskiej, niemieckiej, angielskie;
i rosyjskigj.

Przeprowadzone zostaly rowniez inne badania ilosciowe, m.in. liczenie turystow oraz zebranie
informacji od wiascicieli obiektow noclegowych i zarzadzajgcych atrakcjami turystycznymi. Bezpo-
Srednie liczenie turystow odbywato sie w Lublinie, Zamosciu i Kazimierzu Dolnym nad Wislg, trzech
najliczniej odwiedzanych przez turystow migjscowosciach. Liczenie przeprowadzono dwukrotnie,
w sierpniu i we wrzesniu, w godzinach 10.00-18.00. W Lublinie liczenie turystéw odbywalo sie
w trzech punktach, przez ktére biegna gldwne trasy turystyczne. Wyniki przeprowadzonych badan,
w celu okreslenia wielkosci | natezenia ruchu turystycznego, zestawione zostaly z danymi Gidwnego
Urzedu Statystycznego.

9.4 Region lubuski

W regionie lubuskim nie prowadzono badar konsumentdw ustug turystycznych. Przedstawiony
do analizy raport obejmowat zestawienia przygotowane przez Urzad Statystyczny w Zielonej Gorze
[4] na podstawie danych z badania Gldwnego Urzedu Statystycznego realizowanego zgodnie ze
specjalizacia przez Urzad Statystyczny w Rzeszowie. Informacje pozyskiwane byly za posrednic-
twem sprawozdan o wykorzystaniu turystycznych obiektéw noclegowych KT-1 w poszczegdlinych
miesigcach. Sprawozdanie KT-1 sporzadzane jest przez podmioty posiadajgce 10 i wiecej migjsc
noclegowych. Poczawszy od 2012 r. zmianie ulegt zakres prezentowanych danych, poprzez wig-
czenle informacji na temat pokol goscinnych i kwater agroturystycznych. Dane za 2011 r. zostaly
skorygowane w stosunku do opublikowanych wczesnigj.

Informacije przedstawione w opracowaniu Turystyka w wojewddztwie lubuskim w 2012 roku obej-
mowaty:

e strukture turystycznych obiektow noclegowych wediug rodzaju,

e strukture obiektow hotelowych wedtug kategorii,

e placéwki gastronomiczne w wybranych turystycznych obiektach noclegowych,

e strukture placowek gastronomicznych w wybranych obiektach noclegowych,

e wykorzystanie turystycznych obiektow noclegowych,

e wykorzystanie turystycznych obiektdw noclegowych przez turystow zagranicznych,

e liczbe udzielonych noclegow oraz liczbe turystéw korzystajgcych z noclegdw w turystycznych

obiektach noclegowych wedlug miesiecy,

e obiekty i miejsca noclegowe wedtug powiatdw,

e wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych wedtug powiatdw,

e liczbe turystéw zagranicznych wedtug miejsca stalego zamieszkania.
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9.5 Region todzki

Petne badania ruchu turystycznego w regionie todzkim prowadzono od roku 2008 i kontynu-
owano do roku 2012. Inicjatorem badar\ byta Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa
tédzkiego, a wykonawcg w latach 2009-2012 Instytut Geografii Miast i Turyzmu Wydziatu Nauk
Geograficznych Uniwersytetu £ ddzkiego [5]. Projekt wspdifinansowano ze srodkdw budzetu Urzedu
Marszatkowskiego w odzi i Urzedu Miasta +odzi.

Celem przeprowadzonych badan byto:

e okreslenie szacunkowej liczby odwiedzajgcych £6dz i wojewddztwo todzkie z uwzglednieniem

podziatu na odwiedzajgcych krajowych i zagranicznych oraz odwiedzajgcych jednodniowych
i turystow,

e okreslenie dynamiki wielkosci ruchu turystycznego w todzi i wojewddztwie todzkim w latach
2001-2012,

e okreslenie struktury uczestnikow ruchu turystycznego w odzi i wojewddztwie 1odzkim ze wzgle-
du naich migjsce zamieszkania, wiek, ptec, wyksztalcenie, status zawodowy, status materialny
i pochodzenie (w przypadku turystow zagranicznych),

e okreslenie sylwetki turysty krajowego i zagranicznego odwiedzajgcego todz i wojewddztwo
todzkie,

e charakterystyka przyjazdéw do todzi i wojewddztwa tédzkiego ze wzgledu na cele, diugosc
pobytu, towarzystwo w trakcie podrdzy i uzywane srodki transportu,

e okreslenie przecietnego poziomu wydatkow poniesionych w trakcie pobytu w +odzi i woje-
wodztwie 1odzkim w przeliczeniu na 1 osobe,

e identyfikacja zachowar! odwiedzajacych, sposobow spedzania czasu, stopnia satysfakgji z ja-
kosci oferty turystycznej oraz opinii na temat bezpieczenstwa, czystosci, relaci jakosci swiad-
czonych ustug do obowigzujgcych cen,

e okreslenie, jak badani oceniajg atrakcje turystyczne todzi oraz wojewddztwa todzkiego i czy
deklarujg che¢ kolejnego przyjazdu,

e stworzenie rankingu migjsc uznanych przez odwiedzajgcych za najbardziej atrakcyjne w todzi
I wojewddztwie 1odzkim,

e okreslenie pozycji wojewddztwa tddzkiego na tle innych regiondw Polski,

e charakterystyka rynkéw zagranicznych generujgcych ruch turystyczny do wojewddztwa 1odz-
kiego i todz,

e perspektywy rozwoju ruchu turystycznego w todzi i wojewddztwie 1odzkim w kolejnych latach.

Szacunki statystyczne przeprowadzone zostaly w oparciu o proporcie poszczegdlinych grup uczest-
nikdw ruchu turystycznego (odwiedzajacy krajowi | zagraniczni, turysci i odwiedzajgcy jednodniowi, no-
cujgcy w rejestrowang) bazie noclegowej i bazie niergjestrowang)), ktdre zidentyfikowano w badaniach
kwestionariuszowych przeprowadzonych w miejscach recepcii turystycznej. Ostateczna liczba tury-
stow oszacowana zostata na podstawie proporcji uzyskanych w badaniach terenowych oraz danych
urzedu statystycznego o liczbie nocujgcych w rejestrowanej bazie noclegowe), kidrg przyjeto za podsta-
we dokonanych szacunkdw. Szacunkdw dokonano odrebnie dla todzi oraz wojewddztwa 1odzkiego.

Podstawowag metoda badawczag bylo badanie kwestionariuszowe przeprowadzone w technice
standaryzowanego wywiadu bezposredniego (osobistego) realizowanego w wybranych do badan
miejscach recepciji turystycznej oraz obiektach noclegowych i certyfikowanych punktach IT. W ba-
daniach wziely udziat osoby, ktore znalazly sie na badanym obszarze w celu innym niz podjecie
pracy zarobkowej lub nauka. Byly to zarowno osoby, kidre nocujg na badanym obszarze (turysci),
jak i spedzajgce tam nie wiecej niz jeden dzien (odwiedzajgcy jednodniowi).
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Badania podstawowe przeprowadzali przeszkoleni ankieterzy. Narzedziem badan byt kwestio-
nariusz wywiadu zawierajgcy pytania zamkniete, polotwarte oraz otwarte, dajgce respondentom
mozliwos¢ swobodnej wypowiedzi w kategoriach nienarzuconych przez badacza. Kwestionariusz
skiadal sie z 23 pytant problemowych oraz metryczki, ktdra postuzyta do charakterystyki respon-
dentow i okreslenia zmiennych spoteczno-demograficznych modyfikujigcych uzyskane odpowiedzi.
W latach, w ktdrych odbywaly sie wydarzenia szczegdinie, wplywajgce na wielkose lub charakter
ruchu turystycznego, zadawane byly dodatkowe pytania dotyczgce tych wydarzen (np. w zwigzku
z ogtoszeniem przez PTTK roku 2011 Rokiem Turystyki Rodzinnej kwestionariusz podstawowy, wy-
korzystywany w latach poprzednich, zmodyfikowano, dodajgc modut poswiecony tej problematyce;
w roku 2012 pytano o sprawy zwiazane z organizowanymi w Polsce Mistrzostwami Europy w Pitce
Noznej). W badaniach uzyte zostaly kwestionariusze w czterech wersjach jezykowych: polskigj, ro-
syjskigj, angielskigj i niemieckigj.

Przeprowadzano takze badania uzupetniajgce w certyfikowanych punktach [T. Podczas badan
uzyto kwestionariusza sktadajacego sie z 13 pytan, w wiekszosci zamknietych, dotyczgcych wybra-
nych zagadnien, ktdre byly poruszane w badaniach podstawowych.

Uzyskany materiat opracowata profesjonalna firma zajmujgca sie badaniami rynku i opinii. W ana-
lizie wynikéw badan zastosowano zardwno rozktady czestosci jednej zmiennej, przedstawione
w postaci tablic oraz wykresdw, jak i analize dwuzmiennowa, ktérg przedstawiono w postaci tablic
kontyngencii.

Whyniki przeprowadzonych badan oraz ptyngce z nich wnioski i prognozy przedstawiano szerokiej
publicznosci i branzy turystycznej podczas targow turystycznych ,Na Styku Kultur”, ktére od ponad
trzydziestu lat odbywajg sie w todzi. Raporty z lat 2009-2011 publikowane byty w formie drukowa-
nej oraz prezentowane w wersji on-line na stronie Regionalnej Organizacii Turystycznej Wojewodztwa
£ odzkiego.

9.6 Region mafopolski

Monitoring ruchu turystycznego w wojewddziwie matopolskim prowadzony jest systematycznie
od 2003 roku. Badanie ruchu turystycznego w roku 2013 przeprowadzita gdanska firma EU-Consult
Sp. z 0.0. na zZlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego [6]. Badanie realizo-
wano w dwdch etapach — w sezonie zimowym (I kwartat) oraz letnim (Il kwartal) 2013 roku.

Dla badania prowadzonego w 2013 roku sformulowano szczegolowe cele badawcze:
1. Okreslenie szacunkowej liczby gosci odwiedzajgcych wojewddziwo matopolskie.
2. Okreslenie szacunkowej liczby turystow odwiedzajgcych wojewddziwo matopolskie.
3. Okreslenie szacunkowych wydatkdw gosci odwiedzajgcych Matopolske.
4. Okreslenie charakterystyki turysty krajowego i zagranicznego odwiedzajacego wojewddztwo
matopolskie, ze szczegdinym uwzglednieniem:
e profilu i struktury turystow odwiedzajgcych wojewddztwo matopolskie,
e celu przyjazdu turysty krajowego i zagranicznego,
e formy zakwaterowania,
e diugosci pobytu,
e drednich kwot wydatkowanych przez turyste krajowego i zagranicznego,
e zrodha informacji 0 wojewddztwie matopolskim.
5. Stworzenie rankingu najczesciej odwiedzanych miejscowosci i obiektow/atrakeji turystycznych
w wojewodztwie matopolskim, z podzialem na turyste krajowego i zagranicznego.
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6. Dokonanie wielowymiarowej oceny jakosci oferty turystycznej wojewddztwa matopolskiego na
podstawie opinii turystéw krajowych i zagranicznych odnoszonych do nastepujgcych elemen-
tow tej oferty:

e atrakcji turystycznych,

e pazy noclegowe;,

e pazy gastronomicznej,

e jakosci obstugi turystycznej, w tym ustug przewodnickich,

e bezpieczenstwa,

e dojazdu,

e informacji turystycznej,

e atmosfery, zyczliwosci, goscinnosai,

e stosunku ceny do jakosci Swiadczonych ustug turystycznych.

7. Okreslenie charakterystyki rynkdw zagranicznych istotnych w ruchu turystycznym przyjazdo-
wym do wojewddztwa matopolskiego.

8. Okreslenie stopnia zadowolenia gosci/turystow z pobytu w Matopolsce.

W zrealizowanym badaniu zastosowano dwie metody/techniki badawcze: analize danych zasta-
nych (desk research) oraz kwestionariuszowe wywiady bezposrednie. Celem badania technikg desk
research byto pozyskanie informacji niezbednych dla potrzeb oszacowania liczby gosci i turystéw
odwiedzajgcych wojewddztwo matopolskie oraz okreslenie struktury oraz dynamiki ruchu turystycz-
nego na tym obszarze. W ramach prowadzonej analizy wykorzystano nastepujgce zrodia informacii:

e dane Glownego Urzedu Statystycznego,

e dane instytucji zajmujacych sie monitoringiem ruchu turystycznego w Polsce,

e raporty z badan ruchu turystycznego w wojewddztwie matopolskim w latach 2003-2012.

Podczas badania ruchu turystycznego na obszarze Matopolski uwzgledniano opinie zardwno
0sOb odwiedzajgcych wojewddztwo przez okres nie diuzszy niz jeden dzien (goscie), jak i spedzajg-
cych na jego terenie przynajmniej jedna noc (turysci). Dodatkowo oprocz kryterium diugosci pobytu
na terenie wojewddztwa zastosowano podziat respondentdw wediug kraju, ktdrego sg rezydentami,
uzyskujac dwie kategorie: osoby z Polski i z zagranicy. Z polaczenia obu kryteridw powstat podziat
na 4 kategorie respondentéw: gosci krajowych, gosci zagranicznych, turystéw krajowych i turystéw
zagranicznych.,

W realizowanym badaniu zastosowano dobor warstwowo-losowy. Warunkiem udzialu w badaniu
byto zamieszkiwanie/praca/nauka w miejscowosci innej niz miejsce poboru proby (dobdr warstwo-
wy). Z uwagi na ilosciowy charakter badania dgzono do zapewnienia prébie badawczej reprezen-
tatywnosci, dlatego respondenci dobierani byli wedtug stalej czestotliwosci; do udzialu w badaniu
zapraszano co dwudziestego odwiedzajgcego dang lokalizacje, bez wzgledu na jego narodowose
(dobdr losowy).

Gidwna metodg pozyskiwania danych byly wywiady bezposrednie prowadzone z turystami i go-
sémi krajowymi. W przypadku turystow i gosci zagranicznych, w celu wyeliminowania bleddw
wynikajgcych z barier jezykowych, kwestionariusz wywiadu zastgpiono kwestionariuszem ankiety
dostepnym w szesciu wersjach jezykowych; respondent wypetniat ankiete osobiscie, pod nad-
zorem ankietera.
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9.7

Region mazowiecki

Metodologia corocznych badari ruchu turystycznego w wojewodziwie mazowieckim [7] przygoto-
wana zostata na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego. Autorem opra-
cowania byta firma lpsos Sp. z 0.0. Brak jest informaciji na temat badan prowadzonych na podstawie
opracowanej metodologii.

Autorzy dokumentu za podstawowe cele badart ruchu turystycznego przyjeli:
1. Okreslenie szacunkowej liczby gosci odwiedzajgcych badany obszar
2. Okreslenie liczby turystow odwiedzajgcych badany obszar

llu turystow i odwiedzajacych przyjezdza do regionu, jak diugo pozostajg?
Jakg czes¢ ruchu stanowig turysci powracajacy?

3. Okreslenie struktury i dynamiki ruchu turystycznego na badanym obszarze

Kto podrézuje po regionie”?

Jaki jest zasieg geograficzny ruchu turystycznego (okreslany miejscem pochodzenia odwie-
dzajacych)?

Jakie miejsca i obszary w regionie koncentruja ruch turystyczny?

Jak ruch turystyczny rozklada sie w czasie, czy istnieja okresy w roku, w ktérych natezenie
ruchu jest zdecydowanie wieksze?

4. Okreslenie charakterystyki turysty krajowego i zagranicznego odwiedzajgcych badany obszar

Kim sg osoby odwiedzajgce”?

Jakie sg cechy 0sob odwiedzajgcych (demograficzne, spoteczne, ekonomiczne, narodowo-
Sciowe)?

Jakie sg cele przyjazdu do regionu?

Jaki jest sposob organizacji wyjazdu, w podziale na indywidualny i grupowy?

Jaki jest sposob dotarcia do regionu i poruszania sie po nim?

Jakie formy zakwaterowania sg wykorzystywane?

Jakie wydatki sg ponoszone podczas pobytu w regionie z wyrdznieniem ich rodzajow?
Co jest zrédiem informacii o regionie?

Jakie kanaly informacyjne sa preferowane?

Jakie sg cele przyjazdu?

Jakie czynniki zadecydowaly, ze zostat dokonany wybor badanego regionu?

5. Okreslenie rankingu najczesciej odwiedzanych atrakgji i produktow turystycznych na badanym
obszarze, w tym odpowiedz na pytania:

Co turysci i odwiedzajgcy uwazajg za najwigksze atrakcje w regionie”?
Ktdre atrakcje ciesza sie najwiekszg frekwencja, jakie produkty turystyczne sg wykorzysty-
wane najczescigj?

6. Okreslenie wizerunku regionu w tym:

Co goscie i potencjalni turysci wiedzg o regionie”?

Jakie sg opinie na temat regionu: jak oceniane sa elementy zagospodarowania turystycznego
i jak oceniany jest pozom obstugi?

Jak spostrzegany jest region, jakie skojarzenia wywoluje?

Do zakresu badania wigczono jeszcze nastepujgce pytania badawcze:
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Jakie segmenty mozna wyrdzni¢ w ruchu turystycznym Mazowsza®?
Jaka jest wartos¢ wyrdznionych segmentow mierzona wielkoscia wydatkow oraz potencjalem
ekonomicznym (dochodami)?
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Projektowane badanie dostarczy danych do analiz pozwalajgcych oceni¢, czy odbiorcy, na kto-
rych nakierowane sg dziatania marketingowe i promocyjne, tworzg grupy odmienne pod wzgledem
atrakcyjnosci ekonomicznej. Jesli takie odmiennosci istnigja, to wazne jest ustalenie, na ile grupy
te roznig sie strukturg potrzeb oraz sposobem ich zaspokajania. Dostrzezenie tych odmiennosci
i uwzglednienie ich w realizowanej strategii rozwoju turystyki zwieksza istotnie szanse powodzenia
jej realizaciji.

Autorzy Metodologii wskazuja, ze respondenci powinni by¢ dobierani w okolicach atrakgji tury-
stycznych oraz w innych miejscach przeptywu turystdw. Dobdr respondentéw do badania powinien
odbywac sie w sposdb losowy. Do udziatu w badaniu moze by¢ zapraszana co pigta osoba znaj-
dujaca sie w migjscu realizacji badania, ewentualnie co trzecia w miejscach o mnigjszym przeptywie
turystéw. Jedynie w pubach i klubach dopuszcza sie rekrutacie celowa, na przyktad zwracanie sie
do 0sdb mowigcych w jezyku obcym (w ustalonej proporcii).

W opracowaniu znalazly sie rdwniez sugestie dotyczace minimalnej liczebnosci proby w regional-
nym badaniu ruchu turystycznego uwzgledniajgcej w analizie wynikow planowana liczbe segmen-
tow. Przewidujgc uzycie od 6 do 8 segmentow, trzeba sie liczy¢ z probag nie mnigjszg niz 2600-3500
badanych. Jesli planowane sg dalsze podzialy, na przyklad na turystyke w Warszawie i w regionie
mazowieckim, ta liczebnos¢ powinna ulec podwojeniu, do co najmniej 6000 osdb.

9.8 Region opolski

Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna (OROT) w 2012 roku podijefa inicjatywe przepro-
wadzenia pierwszych, kompleksowych badan ruchu turystycznego w wojewddztwie opolskim [8].
Dzieki wspdipracy z Wyzsza Szkotg Bankowa we Wroctawiu, Wydzialern Ekonomicznym w Opolu
oraz Klastrem Turystycznym Kraju Morawsko—Sl@skiego (KLACR 0.s.) w Ostrawie dofinansowanie
na realizacje badan ruchu turystycznego w wojewddziwie opolskim pozyskano ze srodkow EFRR
w ramach Programu Operacyjnego Wspdtpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska — Republika
Czeska na lata 2007-2013.

Glownym celem badan byto oszacowanie wielkosci i struktury ruchu turystycznego przyjazdowe-
go w wojewodztwie opolskim w roku 2012,

Szczegdtowe cele poznawcze badan to:

1. Okreslenie liczby korzystajgcych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania w wo-
jewddztwie opolskim w latach 1995-2011.

2. Postawienie prognozy wielkosci ruchu turystycznego przyjazdowego w wojewodztwie opolskim
w roku 2012,

3. Charakterystyka osob przyjezdzajgcych na Opolszczyzne w celach turystycznych ze wzgledu
na: miejsce zamieszkania, wiek, ptec, wyksztatcenie, status zawodowy, dochody itp.

4., Charakterystyka pobytu turystow w wojewddztwie opolskim ze wzgledu na: dtugose, motywy,
wykorzystywane srodki transportu, nabywane ustugi turystyczne itp.

5. Okreslenie przecietnego poziomu wydatkdw poniesionych przez turystdw w trakcie pobytu na
Opolszczyznie.

6. Stworzenie rankingu najwiekszych atrakcji turystycznych Slaska Opolskiego.

7. Ocena wybranych elementdw oferty turystycznej wojewddztwa opolskiego.
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Celem praktycznym badan bylo przedstawienie przedsiebiorcom turystycznym oraz podmiotom
lokalnej i regionalnej polityki turystycznej rekomendacii umozliwiajagcych modelowanie rozwoju tury-
styki w wojewodztwie opolskim.,

W projekcie zastosowano cztery gidwne metody badawcze: badania dokumentdw, heurystyczna,
sondazu diagnostycznego oraz statystyczng. W ramach metody badania dokumentéw (badania
typu desk research) wykorzystano informacje ze zrédet witérnych, pochodzace z opracowan (spra-
wozdan KT-1) Gléwnego Urzedu Statystycznego w Warszawie. Dzieki tej metodzie dokonano analizy
liczby i struktury korzystajacych z turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania w wojewddz-
twie opolskim w latach 1995-2011. Kolejng metodg badawczg wykorzystang w pracy byta metoda
heurystyczna (delficka). Na jej potrzeby powolano panel ekspertow zlozony z uznanych specjalistow
zajmujgcych sie ekonomicznymi i przestrzennymi aspektami turystyki.

W metodzie sondazu diagnostycznego, gtdwnej metodzie badawczej w pracy, narzedziem ba-
dawczym byt kwestionariusz ankiety ruchu turystycznego, do samodzielnego wypetnienia przez re-
spondenta, przygotowany na potrzeby badart w oparciu o podobne kwestionariusze opracowane
wczesnie] w innych regionach Polski (Malopolska) oraz doswiadczenie i wiedze autordw raportu.

Badania sondazowe przeprowadzono w okresie od marca do wrzesnia 2012 roku w wytypo-
wanych przez ekspertdw miejscowosciach wojewddztwa opolskiego. Objeto nimi zardwno odwie-
dzajacych, jak tez turystéw krajowych i zagranicznych przybywajacych na Opolszczyzne w celach
innych niz stata praca i nauka, na czas nieprzekraczajacy 90 dni. Ankieterzy wyjasniali ewentualne
watpliwosci zwigzane z wypelnianiem ankiety. Podczas badan korzystano z kwestionariuszy w czte-
rech wersjach jezykowych: polskiej, czeskiej, niemieckiej i angielskiej.

Wykorzystanie metod: heurystycznej, sondazu diagnostycznego oraz statystycznej, postuzyto do
okreslenia wielkosci i struktury ruchu turystycznego w wojewoddztwie opolskim w badanym okresie.

9.9 Region podkarpacki

Zleceniodawcg badania realizowanego w miesigcach maj-wrzesiert 2011 roku byt Urzad Mar-
szatkowski Wojewddztwa Podkarpackiego, wykonawca — Instytut Millward Brown SMG/KRC [9].
Analizie poddano pozyskane dane ilosciowe oraz informacje o charakterze jakosciowym. Badania
wediug podobnego schematu realizowane byly rdwniez w 2009 roku przez Wyzsza Szkote Informa-
tyki | Zarzadzania w Rzeszowie.

Glownym celem badania bylo poznanie struktury ruchu turystycznego, a w szczegdlnosci:
e charakterystyki podstawowych cech respondentdw,

e zarysu profilu turysty krajowego i zagranicznego,

e celu przyjazdu do wojewddztwa podkarpackiego,

e konsumpciji turystycznej,

e organizacji wyjazdu,

e oceny oferty turystycznej wojewddztwa podkarpackiego.

W celu okreslenia wielkosci ruchu turystycznego w wojewddztwie podkarpackim przeprowadzono
analize Zrédet wtémych, wykorzystujac:
e opublikowane przez Gldwny Urzad Statystyczny dane dotyczace ruchu turystycznego w woje-
wodztwie podkarpackim w latach 2009-2010,
e opublikowane przez Instytut Turystyki dane dotyczace ruchu turystycznego w wojewoddztwie
podkarpackim w latach 2009-2010,
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e opublikowane przez Urzad Lotnictwa Cywilnego dane statystyczne dotyczace ruchu pasazer-
skiego na lotnisku Rzeszow-Jasionka w latach 2009-2010.

W celu uzyskania pierwotnych danych dotyczgcych ruchu turystycznego w wojewddztwie pod-
karpackim prowadzono badania ankietowe. W wytypowanych lokalizacjach (osiem atrakcji zostato
wskazanych przez Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Podkarpackiego) ankieterzy Millward Brown
SMG/KRC prowadzili badanie kwestionariuszowe z zarzadzajgcymi danymi atrakcjami. Formularz
ankiety do samodzielnego wypetnienia zawierat pytania pozwalajgce na oszacowanie ruchu tury-
stycznego na terenie placowek. tgcznie uzyskano dane z 24 lokalizacii.

W migjscach o duzej koncentracji ruchu turystycznego, na terenie atrakcji turystycznych oraz
w obiektach noclegowych, realizowano metodg PAPI badanie wsrdd turystow odwiedzajgcych wo-
jewodztwo podkarpackie. Ankieta przygotowana byta w dwoch wersjach jezykowych: polskiej oraz
angielskigj. Ankiety w jezyku angielskim respondenci wypetniali samodzielnie. W przypadku respon-
dentow polskojezycznych prowadzony byt wywiad bezposredni. Badanie realizowano na probie lo-
sowej z osobami w wieku 18+.

W raporcie analizowane sa wyniki na nastepujgcych grupach:

e 0gdiu badanych;

e 0gdiu badanych, na probie pomniejszonej o nowe lokalizacje, w celu pordwnania wynikdw na

homogenicznych grupach miedzy 2009 a 2011 rokiem;

e Polakdw (osdb deklarujgcych stale miejsce zamieszkania na terenie Polski);

e obcokrajowcow (0sdb deklarujgcych stale miejsce zamieszkania poza granicami Polski).

Podobnie jak w 2009 roku, oddzielnie przeanalizowano zbiory danych pochodzgce z ankiet reali-
zowanych z odwiedzajgcymi atrakcje turystyczne oraz przylatujgcymi do portu lotniczego Rzeszow
-Jasionka. W raporcie poréwnano dane z lat 2011 i 2009,

9.10 Region podlaski

W przedstawionym do analizy Raporcie statystycznym ruchu turystycznego w wojewddztwie pod-
laskim w 2014 roku [10] nie umieszczono informaciji ani o zlecajgcym badanie, ani o wykonawcy.

Raport zostat opracowany na podstawie materiatdw uzyskanych od placéwek informacii turystycz-
nej, instytucji kulturalnych, obiektdw turystycznych, stowarzyszer i poszczegdlnych organizatordw
imprez turystycznych. W raporcie zawarto nastepujgce informacje:

1. Dane o ruchu turystycznym w punktach IT wojewddztwa podlaskiego, w tym:
e liczbe turystow odwiedzajgcych punkty IT w poszczegdlinych regionach wojewddztwa pod-
laskiego w 2014 roku,
e liczbe turystow odwiedzajgcych punkty IT w wojewddztwie podlaskim,
e liczbe turystow zagranicznych w wybranych obszarach wojewddztwa podlaskiego,
e liczba odwiedzajgcych punkty IT w poszczegdlinych regionach wojewddztwa podlaskiego.
2. Dane o ruchu turystycznym w atrakcjach turystycznych wojewddztwa podlaskiego, w tym:
e ranking najczesciej odwiedzanych atrakcji turystycznych w wojewddztwie podlaskim,
e liczba turystow odwiedzajgcych atrakcje turystyczne w wojewddztwie podlaskim.
3. Odwiedziny w Regionalnym Centrum Informacji Turystycznej dziatajacym przy Podlaskiej Regio-
nalnej Organizacji Turystycznej, w tym:
e liczba turystow, ktorzy odwiedzili RCIT w 2014 roku,
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e natezenie ruchu turystycznego w RCIT w 2014 roku wg miesiecy,
e kraje pochodzenia turystow zagranicznych odwiedzajgcych RCIT.

Raport nie zawiera informacji o ruchu turystycznym na terenie catego regionu. Nie przedstawiono
w nim takze sposobu pozyskiwania przez placowki informacji turystycznej danych, ktdre staly sie
podstawg prowadzonych analiz.

9.11 Region Slgski

Badania na zlecenie Slaskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej przeprowadzit Instytut ARC Ry-
nek i Opinia. Podczas projektu badawczego Badania ruchu turystycznego w wojewodztwie slaskim
w 2014 roku [11] zastosowano nastepujgce metody badawcze i zrodia danych:

e Badanie desk research — analiza materialow zrodiowych opisujacych ruch turystyczny w woje-
waodztwie slaskim w 2013 roku na tle innych wojewddztw, skupiajgca sie na tematyce turystyki
przyjazdowej.

Do analizy wykorzystano: opracowania badar Instytutu Turystyki, Glownego Urzedu Statystyczne-
go oraz danych udostepnianych przez Polskg Organizacje Turystyczng. Giéwnym obszarem analizy
byta turystyka przyjazdowa do wojewddztwa Slaskiego. Zostata ona przedstawiona na tle wynikdw
o0gdlnych dla Polski oraz w pordwnaniu z wynikami innych wojewodztw.,

e Badanie obiektow/atrakeji turystycznych wojewddztwa slaskiego — zebranie informacii o prze-
plywie turystow w wybranych obiektach w roku 2014,

Glownym celem tej czesci badan bylo oszacowanie wielkosci ruchu turystycznego w placowkach
turystycznych wojewoddztwa slaskiego oraz przedstawienie jego charakterystyki. Do zebrania danych
umozliwiajgcych realizacje gldwnego celu badar wykorzystano metode samodzielnie wypelnianych
ankiet internetowych (CAWI). Zaproszenie do wziecia udziatu w badaniu zostalo wystane do 137 obiek-
téw turystycznych: muzedw i obiektdw wystawowych, obiektéw architektury swieckiej, sportowych
i rekreacyjnych, parkdw, obiektow zwigzanych z gdmictwem, przemystowych i innych. W badaniu
wziely udziat 53 placéwki; zostalo przeprowadzone w dniach 26 stycznia — 13 lutego 2015 roku.

e Badanie Omnibus CAPI — ogolnopolskie, reprezentatywne badanie dorostych Polakow, ktdrego
celem bylo oszacowanie wielkosci ruchu turystycznego w wojewodztwie slgskim w 2014 roku.
Glownym celem tej czesci badan bylo oszacowanie wielkosci ruchu turystycznego w wojewddz-
twie slgskim w roku 2014 oraz wydatkow na cele turystyczne turystow odwiedzajgcych wojewddz-
two. Badanie zostato zrealizowane za pomocg metody wywiaddw bezposrednich wspomaganych
komputerowo, na ogdlinopolskiej, reprezentatywnej pod wzgledem pici, wieku, miejsca zamieszka-
nia i klasy wielkosci miejscowoscai, probie osdb w wieku 18+. Wielkos¢ proby to 1005 osdb. Bada-
nie zostato przeprowadzone w dniach 26 stycznia — 6 lutego 2015 roku.

9.12 Region warminsko-mazurski

Raport Analiza ruchu turystycznego odnotowanego w wybranych punktach informacji turystycznej
na terenie wojewodziwa warminsko-mazurskiego w latach 2009-2013 [12] opracowano na podsta-
wie materialow dostarczonych przez punkty [T dziatajgce na terenie wojewoddziwa.,



BADANIA KONSUMENTOW USEUG TURYSTYCZNYCH W REGIONACH — STUDIA PRZYPADKOW

Raport prezentuje wyniki przeprowadzonych w latach 2009-2013 badan ankietowych profilu tu-
rysty i oceny turystyki w regionie. Respondentami byly osoby wypoczywajgce na terenie wojewddz-
twa, ktdre przynajmniej raz skorzystaly z ustug informacji turystyczne;.

Analize uzyskanego materialu podzielono na trzy czesci:

I Profil respondenta okreslajgcy kraj/region zamieszkania oraz wiek.

Il. Charakterystyka przyjazdéw na Warmie i Mazury okreslajgca organizacje pobytu, wykorzy-
stanie bazy noclegowej, uzywane srodki transportu, powtarzalnos¢ wizyt w regionie, a takze
Zrédka wiedzy o nim.

Il ,Region Warmii i Mazur oczami turysty”, czes¢ okreslajgca najbardziej atrakcyjne walory regio-
nu, stopien jego znajomosci | oceng poszczegolnych walordw turystycznych. W analizie zosta-

ly zaprezentowane zestawienia najczesciej powtarzajgcych sie odpowiedzi. Dynamike ruchu
turystycznego ukazano poprzez statystyki dotyczace przyjazdow turystow krajowych i zagra-
nicznych. Pokazano takze zmiany liczby przyjazddw turystow z poszczegolnych wojewddztw.
W analizie przedstawiono wyniki badan dotyczacych rodzajow wykorzystanego transportu
i bazy noclegowej, sposobu organizacji pobytu, zrodia wiedzy o regionie, liczby spedzonych
dni, a takze powtarzalnosci spedzania czasu wolnego na badanym obszarze. W celu zobra-
zowania najczescie] wymienianych miejsc ponownego przyjazdu, przestanek atrakcyjnosci re-
gionu, najbardziej atrakcyjnych walorédw Warmii i Mazur  usredniono wyniki uzyskane w latach
2009-2013, a nastepnie zestawiono dane o najwyzszej wartosci sredniej.

Najnowszy raport z 2014 roku (Informacja o ruchu turystycznym w wojewodziwie warminsko-ma-
zurskim w 2013 roku [13]) zostat przygotowany przez Departament Turystyki Urzedu Marszatkow-
skiego Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie. Szczegdlng uwage zwrdcono w nim na
zagadnienia ruchu zagranicznego, w tym transgranicznego.

9.13 Region wielkopolski

Przeprowadzenie badari marketingowych ruchu turystycznego w Wielkopolsce w roku 2011
i 2013 w celu oszacowania jego wielkosci | struktury oraz oceny jakosci ustug turystycznych i okre-
Slenia turystycznego wizerunku Wielkopolski [14], projekt wspdifinansowany przez Unie Europejska
7z EFRR w ramach WRPO na lata 2007-2013 ,Fundusze Europejskie — Dla Rozwoju Innowacyjnej
Wielkopolski”, zostat zamowiony przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Wielkopolskiego, a wy-
konany przez firme BIOSTAT.
Wyznaczono trzy gidwne cele badawcze:
e oszacowanie wielkosci, struktury i dynamiki ruchu turystycznego w Wielkopolsce,
e ocene jakosci ustug turystycznych konsumowanych przez odwiedzajacych podczas pobytu
w Wielkopolsce,
e okreslenie wizerunku Wielkopolski w oczach aktualnych i potencjalnych uczestnikdw ruchu
turystycznego.

Powyzsze cele badawcze zostaly osiggniete poprzez uzyskanie odpowiedzi na zadane pytania o:
e wykorzystywane zrodha informacji o regionie,

e czestotliwose wizyt w Wielkopolsce,

e cel przyjazdu,

° motywy wyboru regionu/subregionow,

dlugosc¢ pobytu w Wielkopolsce (mierzona liczbg noclegow),
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e SpPOSOb organizacji podrozy/pobytu (wyjazd zorganizowany samodzielnie vs. wyjazd zorganizo-
wany przez instytucje, w wypadku tego drugiego z pytaniem dodatkowym o typ organizatora
— biuro podrdzy, zakiad pracy, szkota, organizacja sportowa itp.),

e 0soby towarzyszace (wyjazd indywidualny vs. wyjazd w grupie, w wypadku tego drugiego z py-
taniem dodatkowym o liczebnos¢ i charakter grupy — rodzina, znajomi, wspdtpracownicy itp.),

e typ wyjazdu (pobytowy vs. objazdowy, w wypadku tego drugiego z pytaniem dodatkowym
0 odwiedzone miejscowosci),

e wykorzystane srodki transportu,

e wykorzystane typy zakwaterowania,

e zakres korzystania z innych ustug turystycznych,

e sposoby spedzania czasu w regionie (typy odwiedzanych miejsc, charakter aktywnosci pod-
czas pobytu),

e poziom wydatkow poniesionych w Wielkopolsce,

e moment przeprowadzenia wywiadu w czasie trwania pobytu respondenta w Wielkopolsce,

e ocene 0golnego poziomu zadowolenia,

e ocene postrzegania pobytu wedtug réznych kryteridw (ekonomicznego, jakosci ustug, satysfak-
cji poznawczej, goscinnosci, bezpieczenstwa, wartosci emocjonalngj itp.),

e ocene satysfakcji z elementéw skladowych (transport, noclegi, gastronomia, rozrywka,
rekreacja, dziatanie organizatora, informacja turystyczna, przewodnicy itp.),

e krytyczne elementy pobytu (najwiekszy zachwyt i najwieksze rozczarowanie),

e skionnosc do powtdrzenia wizyty,

e skionnosc do rekomendacji Wielkopolski jako celu podrdzy turystycznej,

e charakterystyke zachowan nabywczych podczas urlopu (preferowany rodzaj podejmowanych
aklywnosci),

e diugosc wyjazdow, towarzystwo, zakres wykorzystywanych ustug,

e wiedze na temat atrakcyjnosci turystycznej Wielkopolski oraz jej ocene (znajomosc¢ sponta-
niczna, wspomagana oraz TOM — top of mind miejsc atrakcyjnych turystycznie, ogdlna ocena
atrakecyjnosci turystycznej wojewddztwa oraz subregiondw, wyobrazenia na temat oséb podro-
ZuUjgcych do Wielkopolski, wyobrazenia na temat mozliwosci spedzania wolnego czasu),

e identyfikacje gldwnych atrybutdw wizerunku turystycznego Wielkopolski,

e oceng dzialar promocyjnych realizowanych przez Wielkopolska Organizacje Turystyczna.

W badaniu zastosowano nastepujgce metody i techniki badawcze:

e wywiady kwestionariuszowe (PAPI i CAPI) przeprowadzone wsrdd turystow odwiedzajacych
Wielkopolske (pierwszy etap badania),

e zogniskowane wywiady grupowe (FGI) zrealizowane w szesciu miastach dla mieszkancow
wojewddztw: mazowieckiego, dolnoslaskiego, slaskiego, pomorskiego, tddzkiego oraz wielko-
polskiego (drugi etap badania).

Po opracowaniu wynikdw obu etapdw badan sformutowano wnioski | rekomendacie, ktére wraz
z wynikami zostaly zaprezentowane w postaci raportu koricowego. Dokonano w nim oceny oraz
opisu sytuaciji na rynku turystycznym w wojewddztwie wielkopolskim w ujeciu statystycznym (turysci
i 0soby odwiedzajgce). Raport zawierat rowniez inne elementy istotne dla analizy.

Wielkos¢ ruchu turystycznego oszacowano w oparciu 0 wyniki badania ilosciowego oraz dane
pochodzace z Glownego Urzedu Statystycznego.
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9.14 Region zachodniopomorski

Przeprowadzone w 2014 roku Badanie krajowego | zagranicznego ruchu turystycznego w woje-
wodztwie zachodniopomorskim [15] jest kontynuacja badan zlecanych przez Urzgd Marszatkowski
Wojewddztwa Zachodniopomorskiego od 2010 roku. Badania zostaly wykonane przez EU-Consullt
Sp. zo.o.

Cele badania pokrywajg sie w duzej mierze z celami zdefiniowanymi w latach ubiegtych. Daje to
mozliwos¢ pordwnania odpowiedzi uzyskanych w trakcie kolejnych edycji badar\. Badania mialy na
celu pozyskanie szczegotowych informacii oraz analize dotyczgcg takich zagadnien jak:

e wielkos¢ i rozktad przestrzenny ruchu turystycznego w wojewodztwie zachodniopomorskim,

e charakterystyka uczestnikow ruchu turystycznego,

e sylwetka uczestnika ruchu turystycznego w aspekcie jego zycia prywatnego, codziennego,

w tym zwyczajow, zainteresowan,

e preferencie uczestnikow ruchu turystycznego w tym: krainy geograficzne (morze, pojezierza,
inne), wypoczynek typu storice i plaza, wypoczynek aktywny (rowery, konie, golf, nordic wal-
king, turystyka wodna, leczenie | wypoczynek uzdrowiskowy, spa, wellness, inne), sposob or-
ganizacji przyjazdu (indywidualnie, za posrednictwem biura podrézy, inne), srodek transportu,
miejsce noclegowe (hotel, motel, pensjonat, kemping, inne), czestotliwose przyjazddw i diu-
gosc¢ pobytu,

e diagnoza potrzeb informacyjnych uczestnikdw ruchu turystycznego,

e okreslenie zapotrzebowania turystow na specyfike oferty turystyczne;,

e zidentyfikowane zrddta informacii o regionie,

e wydatki, jakie uczestnik ruchu turystycznego przeznaczyt na pobyt w wojewddztwie zachodnio-
pomorskim na 1 osobe,

e szacowana wielkos¢ wplywow z turystyki dla wojewddztwa zachodniopomorskiego w okresie
objetym badaniem oraz szacowana wielkos¢ wplywdw z turystyki za okres od poczatku 2014 r.
do zakoriczenia badan,

e globalna ocena atrakcyjnosci turystycznej wojewddztwa, np. w pordwnaniu z innymi regionami
Polski, mocne i stabe strony regionu, cechy decydujace o jego atrakcyjnosci, ocena poszcze-
gdlnych aspektéw ustugowych (np.: kultura, gastronomia, transport, atrakcje turystyczne).

Zakres metod i technik badawczych obejmowat analize danych zastanych (desk research) oraz
bezposrednie wywiady kwestionariuszowe (PAPI) z uczestnikami krajowego i zagranicznego ruchu
turystycznego.

W badaniu zaplanowano przeprowadzenie bezposrednich wywiaddw kwestionariuszowych PAPI
7 2200 respondentami — osobami przebywajacymi w celach wypoczynkowych, leczniczych, krajo-
znawczych, religiinych, sportowych, stuzbowych, rodzinnych, spotecznych i innych na terenie woje-
wodztwa zachodniopomorskiego.

Minimalna wielkos¢ proby badawczej zakladata udzial w badaniach respondentdéw z obu grup
wediug nastepujacego podziatu:

e minimum 1100 respondentdw krajowych,

e minimum 1100 respondentdw zagranicznych.

Badaniem, ktdre zrealizowano w 156 migjscowosciach potozonych w granicach administracyjnych
regionu, zostali objeci turysci, odwiedzajacy jednodniowi oraz mieszkancy wojewddztwa zachodnio-
pomorskiego w ramach wewnatrzregionalnego ruchu turystycznego.
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W badaniu respondentow krajowych zastosowano dobdr warstwowo-losowy nieproporcjonal-
ny. Warstwy zostaly natozone na miejscowosci objete badaniem, natomiast dobdr respondentdw
przeprowadzono w sposob losowy. Proba do badan respondentdw krajowych zostata dobrana pod
wzgledem dwoch nastepujacych cech: pici i wieku respondentdw. Szczegdtowy podziat struktury
proby wediug wymienionych cech odpowiada strukturze populacji generalngj, 4. ludnosci Polski
w wieku 18-65 lat. Osoby nalezace do wszystkich przedziatldw wiekowych mialy szanse znalez¢ sie
w prébie badawczej proporcjonalnie do swojego udziatu w populacji dorostych Polakdw.

Metoda doboru proby respondentdw zagranicznych réwniez zakladata dobdr warstwowo-loso-
wy nieproporcjonalny. Warstwy natozono na miejscowosci objete badaniem, natomiast w sposob
losowy nieproporcjonalny nastapit dobdr respondentow, by zwigkszy¢ ich liczbe w mnigjszych miej-
scowosciach kosztem wiekszych osrodkow. Taka procedura pozwolita na wyciggniecie trafiejszych
Wnioskow.

Badanie PAPI realizowano technikg face to face w okresie od 23 czerwca do 24 sierpnia 2014
roku. Proces badawczy przebiegat zgodnie z zalozeniami metodologicznymi, w oparciu 0 zapropo-
nowany kwestionariusz z przewaga pytan zamknietych i z zastosowaniem skal oraz pytan macie-
rzowych.,

Miejsca realizacji badania zostaly wytypowane na podstawie analizy informacji o ruchu turystycz-
nym, w poblizu atrakcji turystycznych charakteryzujgcych sie najwiekszym natezeniem ruchu tury-
stycznego.

9.15 Konkluzja

Biorgc pod uwage informacje przedstawione w studiach przypadkow, mozna pokusic sie o kilka
uogolnien dotyczacych regionalnych badan konsumentdw ustug turystycznych:

e wigkszos¢ regiondw prowadzi mniej lub bardziej zaawansowane badania ruchu turystycznego
(szerzej — konsumentdw ruchu turystycznego),

e badania najczescie] realizowane sg od kilku (tylko w niektérych wojewddztwach kilkunastu) lat,

e badania realizowane sg zazwyczaj na zlecenie organdw samorzadu terytorialnego Iub branzo-
wego,

e wykonawcami badan sg rézne podmioty specjalizujgce sie w badaniach naukowych, staty-
stycznych czy marketingowych,

e W wiekszosci przypadkow badania realizowane sg wg podobnego schematu: analiza zrodet
wtormych, badania kwestionariuszowe, szacunki, wnioski, prognozy,

e gtdwne rodzaje zrodet wykorzystywanych informacii to: dane z obiektow (atrakcji) turystycznych,
portow lotniczych), dane z przeprowadzonych badar kwestionariuszowych, informacje z wy-
wiaddw poglebionych (eksperckich), badania GUS oraz Instytutu Turystyki,

e analizie poddawane sg zardwno dane ilosciowe, jak i jakosciowe,

e podmioty przeprowadzajgce badania wykorzystuja identyczny lub podobny aparat pojeciowy
oparty glownie na zaleceniach UNWTO,

* W wiekszosci przypadkdw dokonuje sie poprawnego doboru zaréwno miejsc przeprowadza-
nych badan, jak i préb respondentéw w oparciu o akceptowane metody naukowe,

e wielkosci prob przyjetych do badar pozwalajg na wykonywanie analiz uogdiniajagcych, w wiekszo-
Sci przypadkow proby przekraczaly liczbe 1100 respondentow, a w niektorych regionach — 5000,

e jako podstawe szacunkow wielkosci ruchu turystycznego w regionie zazwyczaj przyjmuje sie
dane pozyskane z Glownego Urzedu Statystycznego,
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e tylko w nielicznych regionach przygotowywane raporty bazuja jedynie na zrédtach widmych lub
dotyczg wytgcznie danych pozyskanych np. w punktach IT,

e duze podobienstwo metodologiczne i techniczne prowadzonych badan pozwala domniemy-
wac, ze mozliwe jest w niedalekiej przysziosci opracowanie wspdlinej metodologii pozwalajacej
znacznie zwiekszy¢ porownywalnose wynikow badan prowadzonych w rdznych regionach.
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Tabela 9.1 Zakres przedmiotowy badar konsumentow ustug turystycznych w regionach

o = o (4] o
& %0 % - -
‘@ s o ® =) N
Q S £ Q2 Ke] e
% S5 o 3 = o=
S x o
2009- 2008-
2012 2013 2012
2010 2012
Wielkos$¢ ruchu turystycznego — pomiar X X X
Wielkos$¢ ruchu turystycznego — desk research X X X
Zmiany ruchu turystycznego w latach X o X
[
o —
Struktura ruchu turystycznego X X X 2 '; X
Wydatki turystow X X Zs X
o N
o
Cele i inne charakterystyki przyjazddw X g % X
? a
Ocena atrakcyjnosci regionu/miejscowosci X X %3 (;0 X
< O
Opinie na temat jakosci ustug X X X 2 § X
T O
Satysfakcja, che¢ powrotu i rekomendacii X 2 § X
€}
. ©
Zrédha informagji o regionie X X -%S tZJ
Wizerunek regionu/miejscowosci, X X X g %
(]
mocne i stabe strony regionu 2 8
Zauwazalnos$¢ promaocji regionu g E
]
Oczekiwania turystow w stosunku X é g
do infrastruktury regionu g 8
o O
Wplyw turystyki na gospodarke regionu X IS
z &
m q o X
TOP atrakgji regionu 8 < X
o
Pozycja regionu na tle innych O X
Perspektywy rozwoju turystyki w regionie/prognozy X
Charakterystyki rynkdw przyjazdowych do regionu X

Zrédio: Opracowanie Dorota Zientalska.
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Teresa Buczak

KONCEPCJA REGIONALNEGO SYSTEMU
BADAN MARKETINGOWYCH W TURYSTYCE

Koniecznos¢ realizowania badari wspierajgcych podejmowanie przez rézne podmioty decyzji na
rzecz rozwoju turystyki oraz sugestie na temat ksztaltu takich badart od lat pojawiajg sie w doku-
mentach programowych i strategicznych dla turystyki. W Programie rozwoju turystyki do 2020 roku
[1] ponownie wyeksponowano koniecznos¢ dziatan na rzecz poprawy efektywnosci marketingowej
branzy turystycznej i samorzadow poprzez kompleksowe i wyczerpujgce badania zjawisk gospo-
darczych i spotecznych rynku turystycznego, natomiast wsrdd dzialart rekomendowanych przez
Komisje Europejskg na rzecz rozwoju konkurencyjnosci sektora turystycznego wymieniana jest m.in.
lepsza koordynacja badan prowadzonych w dziedzinie turystyki.

Rzetelna realizacja wiekszosci opisanych w monografii rodzajow badan moze stanowic ztozone
i kosztowne przedsiewziecie, czesto przerastajgce organizacyjne i finansowe mozliwosci pojedyn-
Czego zlecajgcego. Mimo konkretnych potrzeb informacyjnych wiele instytuciji czy organizacji nie
jest wiec w stanie podjac sie petnego, lub chodby czesciowego, zdobycia danych pierwotnych —
bezposrednio z rynku ustug turystycznych. Mozliwosci uzyskania informaciji ze Zrédet wtérnych tez
bywajg mocno ograniczone. Wyniki badar nie zawsze sg podawane do publicznej wiadomosci,
w zwigzku z czym aktualna wiedza na temat stanu turystyki jest rozproszona w wielu instytucjach
i przedsiebiorstwach. W rezultacie potrzeby informacyjne srodowiska turystycznego pozostajg
w Znacznym stopniu niezaspokojone.

Dobrym rozwigzaniem w przypadku duzych i drogich projektow badawczych, ktdrych wynikami
zainteresowani sg liczni odbiorcy, sa tzw. badania syndykatowe.

Badania syndykatowe, poprzez zjednoczenie potencjatdw wielu instytucji czy organizaci,
w celu zaspokojenia wspdlnych potrzeb informacyjnych, pozwalajg realizowa¢ zamierzenia
badawcze, ktdre pozostajg niewykonalne dla kazdej organizacji z osobna.

Pod koniec 2009 roku POT zainicjowala dziatania na rzecz zaangazowania partnerow regionalnych
w system badan w turystyce, organizujigc konferencie pn. ,Regionalne badania konsumentow ustug
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turystycznych” i publikujgc wydawnictwo pod tym samym tytutem, zawierajace opracowania przygoto-
wane w zwigzku z konferencjg. Doswiadczenia ostatnich kilku lat udowodnity jednak, ze opracowanie
i wdrozenie przez narodowa organizacie turystyczng projektow badawczych w partnerstwie z wielo-
ma podmiotami o réznym statusie organizacyjno-prawnym nie jest proste i wymaga czasu. Nie byt
to jednak czas stracony. Minionych kilka lat to okres zdobywania doswiadczen w dziedzinie badan
zwigzanych z turystykg, zlecanych czy realizowanych przez regiony (zazwyczaj regionalne organizacie
turystyczne lub jednostki samorzadu terytorialnego) oraz przez Polska Organizacje Turystyczna.
Wiekszos¢ regiondw prowadzita w ciggu tego okresu mniej lub bardziej zaawansowane badania
konsumentdéw ruchu turystycznego?®. Wykonawcami badan byly zazwyczaj podmioty specjalizujgce
sie w badaniach naukowych czy marketingowych, a wiekszos¢ badan realizowano wg podobnego
schematu, stosujgc sie do zalecen pojeciowych UNWTO. W badaniach na ogdt byly wykorzystywa-
ne takze zrodia wtome, przy czym jako podstawe szacunkdw wielkosci ruchu turystycznego w re-
gionie przyjmowano najczescie] dane GUS oraz zbierano dane pierwotne (jakosciowe i ilosciowe).

Polska Organizacja Turystyczna w okresie kilku ostatnich lat zrealizowala wiele roznych badan,
ktorych wyniki sg dostepne na jej stronie internetowej [2]. Miedzy innymi czterokrotnie zlecita wy-
konanie, nadzorujac realizacje, ogdlinopolskiego badania satysfakcji konsumentdw ustug turystycz-
nych — turystéw krajowych i zagranicznych. Empirycznie zweryfikowano metode pomiaru satysfakcii
skumulowanej z wypoczynku turystow w Polsce, sprawdzono optymalne techniki zbierania danych
oraz koszty realizacji. POT zrealizowata rowniez duze dwuetapowe badanie na krajowym rynku tury-
stycznym, przy czym etap drugi byt realizowany na poziomie regionalnym. Oba wspomniane projekty
badawcze (badanie satysfakcji oraz krajowego rynku turystycznego) zostaty zaprojektowane w taki
SpOosob, zeby umozliwic prezentacie ich wynikow rowniez w ukladzie regionalnym.

Wspomniane wyzej doswiadczenia w prowadzeniu badan przez potencjalnych partnerow sys-
temu badan regionalnych sa niezwykle cenne, bo pozwalaja wyrazniej zobaczy¢ zarowno mozliwy
ksztalt wspdlpracy w zakresie rozwigzan organizacyjnych i prawnych, jak tez potencjalny zakres
przedmiotowy badan realizowanych w ramach systemu. Mozna powiedzie¢, ze jestesmy dzisiagj
znacznie blizej zastosowania korzystnych dla wszystkich partnerdw rozwigzar metodycznych i or-
ganizacyjnych, niz miato to miejsce wczesniej. Wszystko to daje nadzieje, ze prawdopodobne jest
w niedalekiej przysziosci rozpoczecie dziatania sytemu badan w turystyce, zaspokajajgcego potrze-
by informacyjne regiondw i umozliwiajgcego pordwnywalnose wynikdw.

W proponowanym przez POT rozwigzaniu system badan regionalnych miatby funkcjonowac
na zasadzie powtarzalnego projekiu syndykatowego. Koordynatorem projektu bytaby Polska Or-
ganizacja Turystyczna — wskazana w dokumentach programowych dla polskiej turystyki jako jedna
z instytucji centralnych, planujgca i koordynujgca projekty badawcze. Partnerzy regionalni (regionalne
organizacje turystyczne lub jednostki samorzadu terytorialnego) uczestniczyliby w projekcie poprzez
podpisanie z POT indywidualnej umowy o wspdfpracy. W badania syndykatowe bedzie mozna sie
wigczy¢ z réznym zaangazowaniem, decyzja w tej sprawie bedzie kazdorazowo naleze¢ do regio-
néw. Uczestnictwo moze polegac np. na:

o Wspoétfinansowaniu badania w celu uzyskania wynikéw w uktadzie regionalnym. Taki
rodzaj uczestnictwa oznacza, ze region partycypuje wytacznie w kosztach badania i nie anga-
zUje sie czynnie w jego realizacje. Partner ma mozliwos¢ konsultacji projektu badania (ankiety,
punkty poboru proby itp.) przed rozpoczeciem jego realizacji i otrzymuje wyniki badania w inte-
resujgcym dla odbiorcy uktadzie.

% Wiecej na ten temat w rozdziale 9.
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e Wspotfinansowaniu badania oraz wspoétuczestnictwie w czesci procesu badawczego.
W tym wypadku czes¢ udzialu w kosztach badania zostaje zamieniona na wkiad w jego realiza-
cje, np. w zbieranie danych do badania na terenie regionu partnera. Region konsultuje projekt
badania (ankiety, punkty poboru proby itp.) przed rozpoczeciem jego realizacji i otrzymuje wyniki
w Ukladzie regionalnym.

e Wspdtuczestnictwie w czesci procesu badawczego w celu uzyskania wynikow w ukla-
dzie regionalnym. W szczegdinych przypadkach mozliwe bedzie odstgpienie od wspdifinan-
sowania projektu na rzecz zwiekszonego zaangazowania w realizacje badania. Udziat partneréow
regionalnych jest szczegdinie cenny w zbieraniu na wtasnym terenie danych pierwotnych (np.
wywiady kwestionariuszowe, rekrutacja do badan CAWI) i wtdrmych (np. informacje z obiektow/
instytucji koncentrujgcych ruch turystyczny) przy wykorzystaniu metod i narzedzi opracowanych
dla danego badania. Tak jak pozostali partnerzy, region konsultuje projekt badania i otrzymuje
jego wyniki w uktadzie regionalnym.

System badan regionalnych miatby by¢ komplementarny w stosunku do badan prowadzonych
w ramach Programu Badan Statystycznych Statystyki Publicznej. W zakresie pomiaru ruchu tu-
rystycznego badania regionalne bedg wykorzystywac dane ze statystyki publicznej, a ich wyniki
pozwolg na lepsza — niz to bylo mozliwe dotychczas — pordwnywalnos¢ danych w ukladzie chrono-
logicznym i regionalnym.

Badanie byloby realizowane cyklicznie. Jego optymalny zakres przedmiotowy to pomiar ruchu
turystycznego i wydatkow ponoszonych podczas podrdzy w Polsce, rozbudowany o moduty: sa-
tysfakcji z ustug turystycznych i wizerunkowy (Polski i Polakdw). Ze wzgledu na zabezpieczenie
finansowania badan przez partnerow koordynator projektu (POT) bedzie przygotowywac z kilkulet-
nim wyprzedzeniem plan badan — harmonogram i zakresy tematyczne. Plan bytby konsultowany
z partnerami, a uzgodnienia dotyczace warunkow przystgpienia do realizacji konkretnego badania
w ramach syndykatu beda zapisywane w umowach zawieranych pomiedzy POT a instytucja repre-
zentujgeg region (ROT lub jednostka samorzgdu terytorialnego).

W zwigzku z powtarzalnym charakterem badania podstawowe schematy poszczegdinych modu-
1ow kwestionariusza — kolejnos¢ pytan, listy odpowiedzi (kafeterie) — nie powinny ulegac wiekszym
zmianom. Niezmiennos¢ narzedzia badawczego w badaniach cyklicznych i ciagtych, przy zacho-
waniu tych samych zasad poboru proby w badaniu, daje podstawe do pordwnywania wynikow
w czasie, do monitorowania zmian zachodzacych w czestotliwosci wystepowania i ocenie zjawisk.
Zaklada sie, ze w ankiecie bedzie istniat blok pytan regionalnych, przeznaczonych do wykorzystania
przez partnerdw systemu wedtug potrzeb wiasnych kazdego regionu przystepujgacego do systemul.
W tym fragmencie kwestionariusza zmiany beda mozliwe.

Ostateczna wersja ankiety bedzie powstawac w Polskiej Organizacji Turystycznej. POT bedzie
akceptowac moduly regionalne ankiet, koordynowac realizacje badania, nadzorowac wspdfprace z
wykonawcag, a takze przeprowadzac analizy i opracowywac raport dla catej proby. Zbiorcze wyniki
oraz baza danych z bloku regionalnego bedag przekazywane partnerom, zgodnie z zapisami zawar-
tymi w umowach o wspdtpracy.

Polska Organizacja Turystyczna wykorzysta do realizacji badar regionalnych platforme IBM SPSS
Data Collection przeznaczong do gromadzenia danych w ramach badar ilosciowych. Licencja, ktora
dysponuje POT, pozwala na realizacje do 20 000 ankiet rocznie. Dla kazdego z etapdw procesu
badawczego platforma oferuje narzedzia, ktdre wspomagaja realizacje badania w zakresie m.in.:
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przygotowania poprawnych i atrakcyjnych dla respondentdw narzedzi badawczych, biezgcego mo-
nitoringu poprawnosci gromadzonych danych, analizy i prezentacji wynikdw. Korzystanie z platformy
IBM SPSS Data Collection skraca czas od opracowania projektu badawczego do uzyskania wyni-
kow oraz redukuje koszty zwigzane z organizacja badania. Dodatkowo platforma umozliwia zasto-
sowanie personalizacji pytart ankietowych, zaawansowanych technik pomiaru oraz pozwala projek-
towac i realizowac¢ badania w wielu jezykach jednoczesnie, co jest szczegdinie cenne w przypadku
badan turystéw zagranicznych.

projektowanie

Lo %

analiza gromadzenie

danych

i raportowanie

o g

" 4

zarzadzanie
i monitoring

Rysunek 10.1 Przebieg procesu badawczego z wykorzystaniem IBM SPSS Data Collection
Zrédlio: Teresa Buczak, Dorota Zientalska.

POT zaangazuje do badan regionalnych rowniez inne posiadane zasoby, w tym przede wszystkim
doswiadczong kadre badawczg i zrodta informacii, np.: osrodki zagraniczne (ZOPOT-y), system
CRM, newslettery itp.

Wspdtpraca z Polska Organizacjg Turystyczng w zakresie realizacji badan rynku turystycznego
w modelu syndykatowym otwiera przystepujgcym do wspdipracy instytucjiom nowe perspektywy
w dostepie do systematycznych, pordwnywalnych informacji, niezbednych w podejmowaniu de-
cyzji marketingowych. Przejscie od pojedynczych projektdw badawczych, realizujgcych potrzeby
jednej organizacji, do badar syndykatowych, dostarczajgcych informacji kazdemu z partneréw na
adekwatnym poziomie agregacji danych, wydaje sie szansg na zaspokojenie ziozonych potrzeb
informacyjnych srodowiska turystycznego w Polsce.
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POT jest instytucjg, kidra w celu realizacji swoich statutowych dzialart wykonuje samodziel-
nie i zleca badania, korzysta z dostepu do baz danych i wynikdw badan w ramach wspotpracy
miedzynarodowej, a takze dysponuje raportami przekazywanymi do wykorzystania przez inne in-
stytucje. W rezultacie rozporzadza duzg bazg wiedzy, ktérg w szerszym niz dotychczas stopniu
moglaby dzieli¢ sie z innymi interesariuszami sektora turystyki.

Rolg POT, oprdcz funkeji koordynowania badart u ukiadzie regionalnym, bytaby réwniez dys-
trybucja informaciji poprzez stworzenie i zarzgdzanie platformg gromadzenia wiedzy i dzielenia sie
doswiadczeniem. Gldwnym zadaniem internetowe] platformy wiedzy bytoby stale monitorowa-
nie rynku turystycznego, gromadzenie i przetwarzanie danych dotyczgcych ruchu turystycznego,
budowanie profilowanych zbiorow danych i analiz oraz ich udostepnianie w formie platformy in-
formatycznej dla zainteresowanych podmiotow i osob. Jednoczesnie funkcjonowanie platformy
moze utatwi¢ biezgce diagnozowanie istotnych luk informacyjnych i uruchamianie adekwatnych
projektow badawczych. Zgromadzenie w jednym miejscu ustrukturalizowanej informacji byto cze-
sto postulowane przez srodowisko turystyczne w zwigzku z brakiem fatwego dostepu do danych
7 zakresu turystyki i rozproszeniem informacji w réznych instytucjach. Utworzenie platformy datoby
wsparcie informacyjne w podejmowaniu optymalnych decyzji dotyczacych rozwoju turystyki pod-
miotom odpowiedzialnym za kreowanie polityki w tym obszarze oraz przedsigbiorcom na wszyst-
kich poziomach zarzadzania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.

Prawidlowy tok prac nad ksztaltem i wdrozeniem platformy upowszechniania wiedzy wymaga
w pierwszym rzedzie wykonania analizy oczekiwan i potrzeb jej przyszlych uzytkownikow oraz do-
precyzowania zasad udziatu partnerow w zasilaniu baz danych systemu. Szczegdtowa struktura
bazy wiedzy, sposoby syntetyzacji i dystrybuciji informaciji powinny by¢ opracowane w konsultacii
Z najwazniejszymi interesariuszami i partnerami projektu.

Platforma miataby zapewnic¢ dostep do szerokiego zbioru danych i analiz na temat biezgcych
trendow w turystyce w przystepnej formie, zgodnej z aktualnymi trendami w zakresie prezentacii
danych, 1. infografik, wykresow, interaktywnych map, tabel — w zaleznosci od potrzeb uzytkowni-
kéw. Docelowo moglyby funkcjonowac nastepujace moduty platformy:

e jlustrowane statystyki podazowe i popytowe (wyniki badar\ ruchu turystycznego w kraju i re-

gionach),

e wyniki cyklicznych badan (np. z zakresu konkurencyjnosci cenowej, satysfakcji turystow,

frekwencji w atrakcjach turystycznych itp.),

e repozytorium raportow i analiz,

e inne zrodka danych (linki odsytajace do krajowych i zagranicznych organizacii oraz podmiotow,

dostarczajgcych uzytecznych informacii na temat turystyki w Polsce, Europie i na swiecie).

Po uruchomieniu platformy Polska Organizacja Turystyczna mogtaby szkoli¢ partnerdw i poten-
cjalnych uzytkownikdw w zakresie optymalnego wykorzystania jej funkcjonalnosci w dzialalnosci
operacyjnej | strategicznej. Jednym z przydatnych rozwigzann mogtoby by¢ forum tematyczne,
dajgce mozliwoscé dzielenia sie doswiadczeniem i wiedzg miedzy zalogowanymi uzytkownikami
platformy.

Jak wynika z badan dotyczacych zastosowania nowoczesnych systemow e-learningu oraz plat-
form wymiany wiedzy, wdrozenie rozwigzan technologicznych stuzacych jej popularyzacji oraz
upowszechnianiu wzorcow najlepszych praktyk — w tym wypadku platformy wiedzy i wymiany
doswiadczen — daje uzytkownikom bardzo satysfakcjonujgcy, nieograniczony czasem i migjscem
dostep do informacii.
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erminologlia

Z ZAKRESU BADAN MARKETINGOWYCH

Joanna Weglarczyk

AMBIENT MARKETING - forma promocji polegajgca na wykorzystaniu nietypowych nosnikow
przekazu, np. murali, ulicznych happeningdw itp.

ANALIZA TRESCI — metoda badawcza polegajaca na badaniu w sposob systematyczny i zobiek-
tywizowany zarejestrowanych ludzkich przekazdw: tresci pisanych (np. ksiazek, stron internetowych,
prasy, dokumentdw urzedowych) oraz utrwalonych komunikatéw werbalnych (np. przekazdéw radio-
wych i telewizyjnych).

ANKIETA - kwestionariusz wypelniany przez respondenta samodzielnie, bez posrednictwa ankie-
tera (zob. kwestionariusz wywiadu). Potocznie: wszystkie kwestionariusze.

ANKIETA AUDYTORYJNA — ankieta wypelniana samodzielnie przez wiekszg liczbe responden-
tow zebranych w jednym pomieszczeniu. W przypadku ankiety audytoryjnej rola ankietera ogranicza
sie do rozdania i zebrania od respondentow wypelnionych kwestionariuszy oraz udzielenia instrukgii
lub wyjasnient dotyczacych sposobu wypetnienia ankiety. W odrdznieniu od pozostalych rodzajow
ankiety (np. pocztowe]) zazwyczaj charakteryzuje sie wysokim poziomem zwrotdw wypetnionych
kwestionariuszy.

ANKIETER - osoba, ktdra przeprowadza wywiady z osobami wybranymi do badania (respon-
dentami); pojecie uzywane zazwyczaj w odniesieniu do osoéb realizujgcych badania ilosciowe. Do
obowigzkdw ankietera nalezy: zapoznanie sie z narzedziem badawczym, dotarcie do respondenta,
a niekiedy rowniez jego dobdr (zgodnie z zatozeniami doboru proby), aranzacja wywiadu (w tym
uzyskanie zgody na jego przeprowadzenie), realizacja wywiadu, zebranie danych do kart realizacii
(kart danych respondenta) umoZzliwiajgcych kontrole pracy ankietera. Ankieterzy dziatajacy na danym
terenie zrzeszeni sg w sie¢ ankieterskg, ktorej prace organizuje i nadzoruje koordynator regionalny.
Jakos¢ pracy ankieterow jest zwykle przedmiotem szczegolnej troski agencii badawczych i podlega
kontroli, Podnoszeniu jakosci zbierania danych w badaniach rynku i opinii w Polsce stuzy Program
Kontroli Jakosci Pracy Ankieterdw zainicjowany i nadzorowany przez Organizacje Firm Badania Opi-
nii i Rynku (OFBOR).

BADANIA ETNOGRAFICZNE - grupa metod badawczych polegajgcych na obserwaciji cztowieka
(ludzi) w naturalnym otoczeniu (np. w domu, miejscu pracy, na zakupach itp.). Najczesciej wyko-
rzystywane do badan konsumenckich i eksploracyjnych, poszukiwania insightow oraz kreowania
koncepcji nowych produktow i ustug.
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BADANIE AD HOC - badanie realizowane jednorazowo i doraznie, na zamowienie konkretnego
Zleceniodawcy, najczesciej w zwiazku z pojawieniem sie nowej sytuacji czy problemu.

BADANIE ANKIETOWE - ilosciowa metoda badawcza postugujaca sie ankietg jako narzedziem
badawczym. Pozwala uniknac efektu ankietera. Ankiety moga byc¢ dostarczane przez ankieterdw,
wyktadane w punktach obstugi turystéw i np. hotelach, udostepniane na stronach internetowych,
wysytane pocztg itp. Zbieranie danych przy uzyciu tej metody moze rodzi¢ problemy z uzyskaniem
odpowiednio wysokiego poziomu zwrotéw wypetnionych ankiet.

BADANIE CIAGLE — (1) badanie, w ramach ktorego okreslone zjawisko rejestrowane jest w spo-
sOb nieprzerwany, najczesciej z duzg czestotliwoscig (np. przekroczenia granicy rejestrowane przez
Straz Graniczng); (2) badanie powtarzalne, realizowane wielokrotnie, przy uzyciu tej samej metodolo-
gii, w okreslonych odstepach czasu, realizowane w kolejnych falach na tej samej probie responden-
téw badz na probach dobieranych kazdorazowo zgodnie z tymi samymi zatozeniami.

BADANIE PANELOWE - badanie realizowane w okreslonych odstepach czasu, za pomoca tego
samego narzedzia, na tej samej grupie respondentéw (tzw. panelu). Umozliwia obserwacje zmian
zachodzacych pomiedzy poszczegdlnymi falami badania.

BADANIE SEGMENTACYJNE - badanie, ktdrego celem jest wyodrebnienie oraz opisanie
wzglednie jednorodnych grup konsumentow (segmentéw), szczegdlnie atrakeyjnych z punktu wi-
dzenia firmy oferujgcej im swoje produkty lub ustugi.

BADANIE SYNDYKATOWE - badanie monotematyczne, moze by¢ realizowane z inicjatywy
agencji badawczej i w takim przypadku wyniki badania sg sprzedawane podmiotom zainteresowa-
nym danym zagadnieniem. Moze by¢ rowniez prowadzone na zlecenie grupy klientdw. Poszcze-
gdlnym podmiotom  (kupujacym wyniki przeprowadzonego wczesniej przez agencje badania lub
Zlecajgcym jego realizacje) umozliwia obnizenie kosztéw uzyskania informacii.

BADANIE TRACKINGOWE - badanie zblizone do badania panelowego, realizowane w okreslo-
nych odstepach czasu, za pomoca tego samego narzedzia, na probie respondentdéw dobranych
kazdorazowo zgodnie z tymi samymi zalozeniami. Od badania panelowego odrdznia je to, ze w po-
szczegolnych falach badania nie biorg udziatu ci sami respondenci. Podobnie jak badanie panelowe,
umoZliwia rejestracje zmian zachodzgcych pomiedzy poszczegdlnymi falami badania.

BADANIE WYCZERPUJACE - badanie, w ramach ktérego przebadana zostaje cata interesujaca
badacza populacja.

BRIEF - dokument przygotowany przez klienta agencji badawczej, okreslajgcy jego oczekiwania
wobec badania. Zwykle zawiera: problematyke badania i cele badawcze, szacunkowy budzet, ktdry
Zleceniodawca zamierza przeznaczy¢ na realizacje badania, sugerowane metody badawcze, opis
badane] populacji i termin realizacji badania.

CAPI (Computer Assisted Personal Interview) — wywiad osobisty wspomagany komputerowo; tech-
nika zbierania danych, w ramach ktorej ankieter, podczas bezposredniej rozmowy z respondentem,
odczytuje mu pytania z monitora laptopa a uzyskane odpowiedzi rejestruje w formie elektronicznej.
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CASI (Computer Assisted Self-Interviewing, Computer Assisted Self-Administred Interviewing)
— technika zbierania danych, zblizona do CAWI, w ramach ktdrej respondent samodzielnie wypetnia
wyswietlony na monitorze komputera kwestionariusz; niekiedy uzywana do nazwania techniki cze-
Sciej okreslanej mianem CAWI.

CATI (Computer Assisted Telephone Interview) — wywiad telefoniczny wspomagany komputerowo;
technika zbierania danych polegajaca na tym, ze ankieter, podczas telefonicznej rozmowy z re-
spondentem, odczytuie mu pytania znajdujgce sie na monitorze komputera a uzyskane odpowiedzi
rejestruje w formie elektronicznej.

CAWI (Computer Assisted Web Interview) — technika zbierania danych polegajgca na tym, ze respon-
dent samodzielnie, przez Intemet, wypekia kwestionariusz, do ktdrego wczesniej otrzymat dostep.

CENTRAL LOCATION (in-hall test) — rodzaj badan konsumenckich prowadzonych w wyznaczo-
nych lokalizacjach (sklepy, supermarkety, centra handlowe, specjalnie zaadaptowane pomieszcze-
nia) w ruchliwych punktach miast, co umozliwia rekrutacje respondentéw bezposrednio ,z ulicy”.
Zazwyczaj stuzy do testowania i oceny produktéw, opakowar i reklam. Pozwala na uzyskanie odpo-
wiedzi od stosunkowo duzej liczby respondentéw w dosé krétkim czasie.

DESK RESEARCH (badania gabinetowe, badania zza biurka) — analiza danych wtémych (juz ist-
niejacych, zastanych). Polega na wykorzystaniu informacji zawartych w raportach i bazach danych
7 przeprowadzonych wczesnig) badan, w publikacjach statystycznych, dokumentach urzedowych,
ksigzkach, czasopismach, na stronach intermetowych itp. Jest stosunkowo szybkim i tanim sposo-
bem gromadzenia informacji, umozliwia spojrzenia na badany problem z kilku réznych perspektyw.

DIADA — wywiad jakosciowy prowadzony rdwnoczesnie z dwojgiem uczestnikdw. UmoZliwia zbadanie
dynamiki interakcji dwaoch oséb, np. partnerdw wspdlinie podejmujacych decyzje dotyczaca wyjazdu na
urlop (tzw. diada homogeniczna) lub konfrontacje przeciwnych stanowisk (tzw. diada heterogeniczna).

DOBOR NIEPROBABILSTYCZNY (dobdr nielosowy préby) — procedura doboru préby badane,
w ktdrej nie stosuje sie zadnych technik losowania; sposob doboru jednostek do proby nie jest
oparty na rachunku prawdopodobienstwa, lecz na wiedzy i intuicji badacza, charakterystyce jed-
nostki itp. Nie daje gwaranciji, ze badana proba jest reprezentatywna dla catej populacji. Najczestsze
rodzaje doboru nieprobabilistycznego to: dobdr oparty na dostepnosci badanych (np. dobdr proby
poprzez zatrzymywanie ludzi na ulicy lub rozdanie ankiety studentom uczeszczajacym na konkretne
zajecia); dobdr celowy (inaczej arbitralny — polega na dobraniu préby na podstawie wiasnej wiedzy
0 badanej populacji oraz celach badania, kryterium doboru jest tylko | wylgcznie to, ze jednostka po-
siada okreslong ceche); metoda kuli snieznej (badacz dociera do kilku czionkdw badanej populaci,
a nastepnie prosi te osoby o wskazanie kolejnych czionkdw populacji, z ktdrymi mégtoy przeprowa-
dzi¢ badanie); dobdr kwotowy (jednostki dobierane sg do proby na podstawie wczesniej ustalonych
cech, tak aby rozklad tych cech w badanej probie byt taki jak w catej populacii, przy doborze kwoto-
wym najczesciej uwzglednia sie cechy takie jak: pled, wiek i miejsce zamieszkania badanych osdb).

DOBOR PROBY - procedura wyboru jednostek (0séb, gospodarstw domowych, przedsiebiorstw
itp.) z populacii do proby badanej. Dwa podstawowe rodzaje doboru proby to dobdr probabilistycz-
ny (dobdr losowy) i dobdr nieprobabilistyczny (dobdr nielosowy).
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DOBOR PROBABILISTYCZNY (dobdr losowy) — procedura doboru badanej préby polegaja-
ca na wylosowaniu reprezentantow okreslonej populacji, gdzie kazdej losowanej jednostce przy-
porzadkowano okreslone prawdopodobienstwo znalezienia sie w probie; kazda metoda doboru
proby, w ktdrej wykorzystano operat losowania oraz okreslong technike losowania jednostek. Stuzy
przede wszystkim do dobierania reprezentatywnych prob z duzych populacji o znanej charakterysty-
ce. Najczesciej stosowane rodzaje doboru probabilistycznego to: prosty dobdr losowy (polega na
przyporzadkowaniu wszystkim elementom populacii liczb, wygenerowaniu zestawu liczb losowych
i wigczeniu do proby tylko tych jednostek, ktérym przypisano wylosowane numery), dobdr systema-
tyczny (dobdr z listy obejmujgcej wszystkie elementy populacji co n-tej jednostki), dobdr warstwowy
(podziat danej populacji na homogeniczne (jednolite) warstwy, z ktdrych losuje sie okreslong liczbe
jednostek wchodzacych w skiad badanej proby), dobdr grupowy (wielostopniowy grupowy) — polega
na losowaniu grup elementow (tzw. gron/wigzek), a nastepnie losowaniu elementow wchodzacych
do proby z kazdej wylosowanej wczesniej grupy; ma zastosowanie przede wszystkim w sytuacii, gdy
nie istnigje lista wszystkich czionkdw populacii.

ESOMAR - zob. European Society for Opinion and Market Research.

EUROPEAN SOCIETY FOR OPINION AND MARKET RESEARCH - stowarzyszenie zrzesza-
jace badaczy rynku i opinii z (wbrew nazwie) calego swiata. Celami statutowymi ESOMAR-u sa: pro-
mocja i upowszechnianie informacii na temat badan opinii | rynku, wprowadzanie standardéw jako-
Sciowych i etycznych w pracach badawczych, starania na rzecz ich przestrzegania oraz dziatalnosc
edukacyjna. ESOMAR —razem z International Chamber of Commerce — jest wspdtautorem ,Kodeksu
Badan Rynku i Badar Spotecznych”. Wiecej informaciji mozna znalez¢ na www.esomar.org.

FALA BADANIA - kazda kolejna grupa respondentow objeta badaniem trackingowym lub pane-
lowym.

FGI (Focus Group Interview) — zogniskowany wywiad grupowy, grupa fokusowa, fokus; jedna z ja-
kosciowych metod badawczych taczaca wywiad z obserwacja; oznacza prowadzong przez prze-
szkolonego moderatora, na podstawie uzgodnionego ze zleceniodawca scenariusza, dyskusje gru-
powg (zazwyczaj w grupie liczacej od kilku do kilkunastu 0séb), czesto o dos¢ luznym charakterze.
Najczescie] wywiad realizuje sie w specjalnym pomieszczeniu, tzw. fokusowni (studiu fokusowym),
wyposazonej w lustro weneckie (umoZliwiajace obserwacje przebiegu dyskusji z tzw. podgladowni)
oraz sprzet do rejestracji audio/video. Odmiang FGI jest tzw. minigrupa, w ktdrej na ogdt udziat bierze
od 4 do 6 uczestnikow.

FILED (fieldwork) — realizacja terenowa badania; zbieranie danych przez ankieterow w terenie (np.
przeprowadzanie wywiadow kwestionariuszowych z respondentami).

IDI (In-Depth Interview, Individual In-Depth Interview) — indywidualny wywiad poglebiony, jakosciowa
technika zbierania danych; oznacza wywiad prowadzony na podstawie scenariusza (listy tematéw
do omdwienia) przez przeszkolonego moderatora z jednym respondentem. Zazwyczaj rejestrowany
przy uzyciu dyktafonu.

INSTRUKCJA DLA ANKIETERA - zestaw informacji skierowanych do ankietera szczegdlowo
okreslajgcych sposob realizacji wywiadu. Najczesciej obejmuje: ogdlng informacje o badaniu, zale-
cenia dotyczace sposobu aranzacji wywiadu, uwagi ogoline odnoszace sie calego kwestionariusza
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i uwagi szczegolowe nawigzujgce do konkretnych pytan (np. reguty przejscia). Informacije te zazwy-
czaj zawarte sg w kwestionariuszu (przy poszczegolnych pytaniach) oraz w osobnym dokumencie
(instrukcji do kwestionariusza).

KAFETERIA - lista zawierajgca wszystkie mozliwe odpowiedzi dla pytania zamknietego, z ktorej
respondent wybiera odpowiadajgcy mu wariant (pytanie jednokrotnego wyboru) lub warianty (pytanie
wielokrotnego wyboru).

KARTA REALIZACJI WYWIADU (czes¢ ewidencyjna kwestionariusza) — zawiera identyfikator
(numer respondenta), informacije dotyczace czasu i miejsca realizacji wywiadu, udziatu w wywiadzie
0sOb trzecich oraz umozliwiajgce powtdmy kontakt z respondentem. Ze wzgledu na anonimowy
charakter odpowiedzi udzielonych w badaniu oraz na bezpieczeristwo danych osobowych karta
jest przechowywana niezaleznie od kwestionariusza. Wypetniana przez ankietera po zrealizowaniu
wywiadu, umoZliwia agencji badawczej kontrole pracy ankieterdw.

KARTA RESPONDENTA (karta odpowiedzi) — lista wszystkich wariantéw odpowiedzi dla danego
pytania zamknietego, wreczana respondentowi podczas jego zadawania. Stosuje sie jg najczescie)
w przypadku rozbudowanych lub wymagajgcych diuzszego zastanowienia kafeterii w celu uniknigcia
Zbyt czestego wybierania przez respondentéw odpowiedzi z poczatku Iub korica listy. Usprawnia
przebieg wywiadu, pozwalajgc ankieterowi uniknac wielokrotnego pokazywania respondentowi kwe-
stionariusza. Nie umieszcza sie na niej odpowiedzi typu ,nie wiem/trudno powiedziec”.

KODOWANIE - procedura przetwarzania danych surowych (np. odpowiedzi respondenta) w po-
stac liczbowg umoZzliwiajgca przetwarzanie komputerowe i analize statystyczng; przypisywanie war-
toscl liczbowych poszczegdlnym wartosciom zmiennych.

KWESTIONARIUSZ - podstawowe narzedzie badawcze wykorzystywane w badaniach iloscio-
wych; formularz zawierajgcy zestaw pytan przeznaczonych do odczytania respondentowi przez an-
kietera w okreslonej kolejnosci (kwestionariusz wywiadu) lub do samodzielnego odczytania przez
respondenta (kwestionariusz ankiety). Zawiera réwniez miejsce na zapis odpowiedzi respondenta
oraz (w przypadku kwestionariusza wywiadu) elementy instrukcji dla ankietera.

MARGINESY - potoczna nazwa tabeli rozkladu czestosci zmiennej. Tabela prezentuje, w jakiej
czesci badanej proby zmienna przyjmuje okreslone wartosci.

METODA BADAWCZA - okreslony, powtarzalny sposob gromadzenia informacji o badanym
przedmiocie, Np.: badanie panelowe, badanie trackingowe, wywiad, sondaz. Czasami w stosun-
ku do metody badawczej uzywa sie zamiennie terminu ,technika badawcza”, cho¢ scisle mowigc
metoda jest wobec techniki pojeciem nadrzednym. Okreslona metoda badawcza moze obejmowac
kilka technik badawczych, bedacych uszczegdtowionymi odmianami metody (np. sondaz moze byc
realizowany z wykorzystaniem techniki ankiety: CATI czy PAPI).

METODA DELFICKA — seria powtarzalnych badar ankietowych, realizowanych na celowo dobra-
nej grupie ekspertow i znawcow okreslonego tematu, zeby uzyskac ich wzglednie zgodne prognozy,
najczesciej dotyczace zjawisk z zakresu gospodarki czy ekonomii; osoby biorgce udziat w badaniu
nie powinny mie¢ mozliwosci kontaktowania sie ze sobg i wymieniania opinii na tematy objete ba-
daniem.
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METODOLOGIA BADANIA — kompletny opis sposobu realizacji badania, zawierajacy przede
wszystkim informacje o stosowanych metodach i technikach badawczych, narzedziu badawczym,
sposobie doboru jednostek analizy (najczesciej respondentéw) i ich liczbie.

METODY ILOSCIOWE - grupa metod badawczych obejmujaca badania realizowane zwykle na
duzych prdbach (najczesciej reprezentatywnych, umozliwiajgcych generalizowanie wynikéw bada-
nia z proby na catg populacie), za pomoca zestandaryzowanych narzedzi badawczych. Metody
losciowe stuzg przede wszystkim do pomiaru zakresu wystepowania okreslonego zjawiska, dajg
odpowiedzi na pytania typu: ,kto?”, ,gdzie?”, Jkiedy?”, ,jak?", ,co?”, ,le?”. Przykladem metody ilo-
Sciowej jest sondaz.

METODY JAKOSCIOWE - grupa metod badawczych, kidrych giéwnym celem jest poglebiona
analiza badanego zjawiska, a nie jego pomiar. Daja odpowiedz na pytanie: ,dlaczego?”. Badania
jakosciowe (prowadzone metodami jakosciowymi) sa zazwyczaj realizowane na niewielkich prébach,
ktore nie muszg spetniac wymogdw reprezentatywnoscl. Metody jakosciowe wykorzystujg techniki
projekcyjne polegajgce na pytaniu nie wprost, umoZzliwiajgce odkrycie opinii badanych osdb na pod-
stawie, tego co moéwig o innych osobach lub sytuacjach. Przyktadowe metody jakosciowe to FGI i 1DI.

METRYCZKA - czesc¢ kwestionariusza zawierajgca pytania dotyczace cech spoleczno-demogra-
ficznych respondenta oraz gospodarstwa domowego; zazwyczaj znajduje sie na koricu kwestiona-
riusza.

MIEDZYNARODOWY KODEKS BADAN RYNKU | BADAN SPOLECZNYCH ICC/ESOMAR
— zbidr zasad etycznych i standarddw stosowanych w badaniach rynku i badaniach spotecznych.
Okresla obowigzki badaczy wobec respondentdw, prawa osob badanych, wzajemne prawa i obo-
wigzki klientéw oraz badaczy, a takze zasady prezentacji wynikow badan. Aktualna wersja obowig-
zUje od 2008 roku.

MIKRODANE - dane odnoszace sie do pojedynczych badanych jednostek. Moga by¢ przetwa-
rzane zaleznie od analitycznych potrzeb.

MODERATOR - osoba prowadzgca wywiady jakosciowe, najczesciej zogniskowane grupowe oraz
indywidualne pogtebione. Odpowiada za przeprowadzenie wywiadu w oparciu o uzgodniony ze
Zleceniodawcg scenariusz, zarzgdza dynamika dyskusji oraz pilnuje, by nie schodzita ona na tematy
poboczne, nieistotne z punktu widzenia celdw badania. W odréznieniu od ankietera zazwyczaj od-
powieda nie tylko za przeprowadzenie wywiadu, ale takze za analize zebranych informaciji; na ogot
ma tez wigkszg niz ankieter swobode w sposobie zadawania pytar.

MYSTERY SHOPPING (mystery client, tajemniczy Klient) — metoda badawcza, stuzaca do opisu
i oceny jakosci ustug swiadczonych przez okreslone podmioty (np. sklepy, punkty ustugowe, punkty
informacyjne). Polega na przeprowadzeniu niejawnej obserwacji przez przeszkolonego audytora,
ktory odgrywajac role typowego klienta, sprawdza, jak przebiega proces obstugi lub zakupu w da-
nym miejscu.

NARZEDZIE BADAWCZE - sfuzy do technicznej realizacji badania (zbierania danych). Pojecie
najczescie] uzywane w odniesieniu do kwestionariusza wywiadu, kwestionariusza ankiety i scena-
riusza wywiadu.
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OBSERWACJA - metoda badawcza polegajgca na planowej i selektywnej rejestracii zachowan
ludzi w ich naturalnym, codziennym srodowisku. Gidwne typy obserwaciji to; obserwacja uczestni-
czaca (podczas realizacii procesu badawczego badacz odgrywa role aktywnego czionka obserwo-
wanej grupy); obserwacja nieuczestniczaca (badacz znajduje sie w obserwowanej grupie 0sob, ale
nie bierze czynnego udziatu w ich zajeciach, ogranicza sie do biernego ogladu zachowar\ badanych
0sdb); obserwacja jawna (badana osoba ma swiadomose, ze jest obserwowana); obserwacja ukry-
ta (obserwowani nie sg swiadomi zainteresowania badacza); obserwacja ustrukturalizowana (prowa-
dzona wg scisle okreslonych zatozen, posiada zdefiniowany zestaw pytan, na ktére chce sie uzy-
ska¢ odpowiedzi, oraz kategorie badawcze, wediug ktérych klasyfikowane sg sytuacje podlegajace
obserwagcji); obserwacja nieustrukturalizowana (nie ma scisle ustalonego zestawu pytan, na ktére
badacz poszukuje odpowiedzi oraz scisle zdefiniowanych kategorii badawczych).

OFBOR - zob. Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

OMNIBUS (badanie omnibusowe) — wielotematyczne badanie realizowane przez agencje badaw-
cza na zlecenie wiekszej liczby Klientdw. Realizowane na reprezentatywnej probie w regularmych od-
stepach czasu. Poszczegdini klienci wykupujg mozliwose zadania pytania lub bloku pytan, z ktérych
nastepnie budowany jest kwestionariusz, a po zakoriczeniu badania otrzymuja odpowiedzi tylko dla
tych pytan, ktdrych zadanie zlecili. Zazwyczaj jest jednym z najtariszych sposobdw realizacii repre-
zentatywnego badania w krétkim czasie.

OPERACJONALIZACJA — proces przeksztalcenia nieobserwowalnych, abstrakeyjnych pojec, do-
tyczacych przedmiotu badania, na konkretne, dajgce sie zmierzy¢ empirycznie, zmienne i wskazniki.

ORGANIZACJA FIRM BADANIA OPINII I RYNKU - stowarzyszenie skupiajgce firmy badaw-
cze, powolane w celu kontroli przestrzegania norm etycznych oraz metodologicznych w badaniach
opinit i rynku, a takze dzialalnosci na rzecz publicznego zaufania do badart. Powotana w 1997 roku
jako zwigzek pracodawcdw, obecnie zrzesza 20 agenciji badawczych.,

P&P (Pen & Paper, Paper & Pencil) — zob. PAPI

PAPI (Paper Assisted Personal Interview) — tradycyjna technika zbierania danych, w ramach ktorej
ankieter, podczas bezposredniej rozmowy z respondentem, odczytuje pytania z papierowego kwe-
stionariusza i zaznacza w nim uzyskane odpowiedzi.

PILOTAZ - badanie, ktérego celem jest przetestowanie narzedzia badawczego, polega na przepro-
wadzeniu niewielkigj liczby wywiaddw przed rozpoczeciem wiasciwego badania. Najczesciej spraw-
dza poprawnosc logiczng i jezykowa narzedzia badawczego, a takze to, czy respondenci rozumiejg
pytania w sposdb zatozony przez badacza. Moze dotyczy¢ réwniez metodologii badania i mie¢ na
celu sprawdzenie, czy dane zjawiska faktycznie dotyczg badanej grupy, oraz okreslenie problemadw
organizacyjnych, ktdére moga pojawic¢ sie podczas realizacji wiasciwego badania.

PKJPA — zob. Program Kontroli Jakosci Pracy Ankieteréow
POLSKIE TOWARZYSTWO BADACZY RYNKU I OPINII (PTBRIO) — stowarzyszenie zrzesza-

jace osoby zajmujgce sie zawodowo badaniami rynku i opinii, zaréwno po stronie firm badawczych,
jak i klientow zlecajgcych takie badania. PTBRIO reprezentuje badaczy wobec instytucji publicznych
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i wiadz panistwowych, promuije i upowszechnia informacje dotyczace badar rynku i opinii, organizuje
wspotprace w srodowisku badaczy, a takze dziala na rzecz przestrzegania standarddw metodolo-
gicznych i etyki zawodu badacza. Ponadto opracowuje coroczne raporty na temat rynku badawcze-
go w Polsce oraz jest organizatorem szkoler\, seminaridw | konferencii,

POPULACJA - okreslony teoretycznie zbidr elementdw badania (0sdb, gospodarstw domowych,
przedsiebiorstw itp.); zbidr jednostek, na temat ktdrych uogdiniane beda wyniki badania.

POSTTEST - fala badania, ktdrej celem jest rejestracja pogladdw, opinii i postaw respondentdw po
poddaniu ich okreslonemu oddziatywaniu (np. przekazu reklamowego). Pordwnanie wynikdw postte-
stu z wynikami pretestu pozwala okreslic zmiany, ktdre zaszly pomiedzy obydwiema falami badania.

PRETEST - fala badania, ktdrej celem jest rejestracja pogladdw, opinii i postaw respondentdw,
zanim zostang oni poddani okreslonemu oddziatywaniu (np. przekazu reklamowego).

PROGRAM KONTROLI JAKOSCI PRACY ANKIETEROW (PKJPA) sluzy podnoszeniu jakosci
Zbierania danych w badaniach rynku i opinii publicznej. Skupia sie na terenowej pracy ankieterow
i okresla minimalne normy jakosci w pracy dziatu realizacji firmy badawczej i jej sieci terenowej w re-
krutacji, szkoleniu i nadzorze ankieterdw i koordynatordw, w koordynacii ich pracy, a takze kontroli
poprawnosci jej wykonania. Certyfikaty Programu przyznawane sg firmom badawczym na okres
jednego roku w osmiu kategoriach (badania PAPI, CATI, CAPI, CAWI, jakosciowe, typu self-admini-
stered, retail audit oraz mystery shopping). Inicjatorem oraz administratorem PKJPA jest Organizacja
Firm Badani Opinii i Rynku.

PROBA (préba badana) — okreglona liczba jednostek populacji (0séb, gospodarstw domowych,
przedsiebiorstw itp.) podlegajaca badaniu.

PROBA REPREZENTATYWNA — proba, w wypadku kidrej okreslone rozklady (czestosci wyste-
powania) cech sg takie same jak w calej populacji, ktdrg odzwierciedla.

PRZYPADEK - kazdy pojedynczy element proby, jednostka bedaca przedmiotem badania.
PTBRIO - zob. Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii

PYTANIE FILTRUJACE - pytanie zadawane w celu ustalenia, czy kolejne pytanie (pytania) kwe-
stionariusza odnosi sie do respondenta i dotyczy jego sytuacii, co warunkuje zadanie tego kolejnego
pytania.

PYTANIE JEDNOKROTNEGO WYBORU - rodzaj pytania zamknietego, w wypadku ktdrego
respondent moze wybrac z zatgczonej kafeterii tylko jedng odpowiedz.

PYTANIE OTWARTE - pytanie, w ktdrym prosi sie respondenta o samodzielne sformutowanie
odpowiedzi (nie zawiera zestawu odpowiedzi przygotowanych przez badacza).

PYTANIE PREKATEGORYZOWANE — pytanie, kiore jest jednoczesnie pytaniem zamknietym dia
ankietera i otwartym dla respondenta. Zadajac je, ankieter nie odczytuje respondentowi kafeterii, nato-
miast po ustyszeniu swobodnej odpowiedzi kwalifikuje jg do jednej z przygotowanych wezesniej kategori.
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PYTANIE WIELOKROTNEGO WYBORU - rodzaj pytania zamknietego, w wypadku ktdrego re-
spondent moze wybrac z zalgczonej kafeterii wiecej niz jedna odpowiedz.

PYTANIE ZAMKNIETE - pytanie, w wypadku ktérego respondent wybiera odpowiedz/odpowie-
dzi z przygotowanej wczesnig) listy (kafeteri).

RANDOM ROUTE (ustalona Sciezka) — metoda doboru proby, polegajaca na tym, ze ankieter otrzy-
muje jeden konkretny adres (bedacy punktem startowym) oraz instrukcje poruszania sie po ulicy (ou-
dynku) i na tej podstawie odnajduje adresy kolejnych mieszkan, w ktérych realizuje badanie.

RAPORT Z BADAN - sprawozdanie ze zrealizowanego badania przygotowane dla zleceniodawcy
przez badacza (agencje badawcza) w formie pisemnej. Na ogot zawiera: informacije o celach bada-
nia, opis zastosowanej metodologii, relacje z przebiegu badania, jego wyniki oraz wnioski i rekomen-
dacje. Najczestszym obecnie formatem raportow przygotowywanych przez duze agencje badawcze
jest prezentacja MS Power Point.

REGULA PRZEJSCIA — potocznie: fitr, jeden z elementéw instrukcji dla ankietera, zamieszczany
zazwyczaj przy réznych wariantach odpowiedzi w pytaniach filtrujgcych, informuje, ktdre pytanie na-
lezy zadac jako nastepne w zaleznosci od uzyskanej odpowiedzi. Reguta przejscia stosowana jest
rowniez w ankietach do samodzielnego wypelniania.

REPREZENTATYWNOSC - wladciwosé proby polegaigca na tym, ze uzyskane z jej badania
rozklady (czestosci wystepowania) pewnych cech sg takie same jak w calej populacji. Umozliwia to
uogdlnienie wynikow przeprowadzonego na probie badania na cala populacje. Reprezentatywnosc
osigga sie zazwyczaj dzieki zastosowaniu metod doboru losowego.

RESPONDENT - uczestnik badania; osoba, ktdrej odpowiedzi na zadane pytania stanowia przed-
miot analizy. Obowigzki badaczy wobec respondentdw, a takze prawa osob badanych okresla Mie-
dzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badar Spolecznych ICC/ESOMAR.

RESPONSE RATE (zwrotnos¢, poziom zwrotdw, poziom realizacji préby) — wyrazony procentowo
stosunek liczby faktycznie zrealizowanych wywiaddw (lub wypetnionych i zwréconych przez respon-
dentdw ankiet) do zatozonej do realizacji liczby wywiaddw/ankiet (wielkosci proby).

ROTACJA - zmiana kolejnosci odczytywanych lub pokazywanych respondentowi odpowiedzi dia
danego pytania zamknigtego. Stosowana najczesciej w wypadku rozbudowanych kafeterii, w celu
unikniecia zbyt czestego wybierania przez respondentow odpowiedzi z poczatku Iub korica listy.
Moze dotyczy¢ rdwniez calych pytan badz ich blokdw.

SCENARIUSZ WYWIADU - lista pytan lub zagadniert do omdwienia, w oparciu o ktérg mode-
rator prowadzi wywiad jakosciowy (najczesciej FGI lub IDI). Nie ma charakteru standaryzowanego;
moderator moze zmienia¢ kolejnose i brzmienie poszczegdinych pytart oraz pomija¢ lub dodawacd
nowe pytania.

SCREENER (kwestionariusz rekrutacyjny) — kwestionariusz sktadajgcy sie z pytan selekcjonujg-
cych, ktorych celem jest ustalenie, czy dana osoba posiada cechy kwalifikujgce jg do udzialu w ba-
daniu wlasciwym; kwestionariusz stuzacy do rekrutacji uczestnikow do wiasciwego badania.
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SKALA - narzedzie stuzgce od pomiaru wartosci zmiennej. Jednym z najczesciej stosowanych
rodzajow skal jest dwubiegunowa, zazwyczaj pieciostopniowa skala Likerta, w ktorej poszczegolnym
odpowiedziom (najczesciej: ,zdecydowanie sie zgadzam”, , raczej sie zgadzam”, ,ani sie zgadzam,
ani sie nie zgadzam”, ,raczej sie nie zgadzam”, ,zdecydowanie sie nie zgadzam”) przypisywane sg
wartosci liczbowe od 5 do 1.

SONDAZ (badanie sondazowe) — jedna z ilogciowych metod badawczych, badanie realizowane na
reprezentatywnej probie za pomocg zestandaryzowanych narzedzi.

STATYSTYKI LUSTRZANE - wykorzystywanie danych z dwdch Zrédet do pordwnan w celu wy-
jasnienia przyczyn rozbieznosci, np. porownanie deklaracji 0 podrézach do Polski mieszkarcow
Niemiec i przyjazdow Niemcow do Polski wedtug polskich zrodet.

TESTOWANIE KONCEPTOW - badanie majgce na celu zebranie opinii przedstawicieli grupy
docelowej (potencjalnych Klientdw lub odbiorcdw) na temat nieistniejacego jeszcze produkiu, ustug
lub reklamy. W przypadku tego typu badan ocenie podlegaja pomysly przedstawione najczesciej
w formie opiséw i obrazdw, a nie gotowe produkty, ustugi czy przekazy reklamowe.

TOPLINE (toplines) — zestawienie najistotniejszych wynikdw badania i opracowanych na ich pod-
stawie rekomendacji, przygotowanych przez badacza (agencje badawczg) wkrotce po zakoriczeniu
badania. Moze poprzedzac petny raport z badania lub wystepowac samodzielnie; najczesciej odnosi
sie do badan jakosciowych.

TRANSKRYPCJA - zapis wywiadu jakosciowego, pierwotnie zarejestrowanego w formie audiowi-
zualnej, a nastepnie spisanego ,ze stuchu”, zawierajgcy pelny i dostowny przebieg rozmowy.

TRIADA - wywiad jakosciowy prowadzony rownoczesnie z trojgiem uczestnikow. kgczy zalety dia-
dy (mozliwos¢ konfrontaci stanowisk) i wywiaddw grupowych.

U&A (badanie Usage & Attitude) — badanie zachowan i postaw zwigzanych z kupowaniem i uzy-
waniem produktow lub ustug nalezacych do pewnej kategorii. Najczesciej obejmuje zagadnienia
zwigzane ze znajomoscig marek i produktdw z pewnej grupy, z opiniami i postawami wobec nich
oraz nawykami zwigzanymi z ich kupowaniem i uzywaniem.

VERBATIM - dostowny zapis odpowiedzi udzielonych przez respondentdw na pytanie otwarte
podczas badania.

WYWIAD - jedna z najbardziej podstawowych i najczesciej stosowanych metod zbierania danych
w badaniach opinii i rynku; polega na zadawaniu pytan respondentowi i uzyskiwaniu od niego odpo-
wiedzi podczas mniej lub bardziej ustrukturalizowanej rozmowy.

WYWIAD KWESTIONARIUSZOWY - jedna z metod zbierania danych o charakterze ilosciowym,
w ramach ktérej ankieter zadaje wszystkim respondentom ten sam zestaw pytan z zestandaryzowa-
nej listy (kwestionariusza), a ich odpowiedzi utrwala w formie pisemnej.

ZNAJOMOSC MARKI - zdolnoéé respondenta do przypomnienia sobie danej marki lub rozpozna-
nia, ze nalezy ona do okreslonej kategorii produktow. Wyrdznia sie nastepujace rodzaje znajomosci
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marek: ,top of mind” (marka odruchowo wymieniana przez respondenta w pierwszej kolejnosci);
znajomos¢ spontaniczna (marki wskazane przez respondenta samodzielnie); znajomos¢ wspoma-
gana (respondent zadeklarowat znajomos¢ marki po zobaczeniu jej na liscie przedstawionej przez
ankietera).

Zrédia;
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e Sawinski Z., Sztabinski P, Sztabinski F., 2000, Podrecznik ankietera, SMG/KRC Poland
Media S.A., Wydawnictwo IFIS PAN, Warszawa.

e Olechnicki K., Zatecki P., 1997, Stownik socjologiczny, Graffiti BC, Torur .

e www.dobrebadania.pl

° WwWw.esomar.org

e www.obserwator.com.pl

e www.ofbor.pl

° Www.pkjpa.pl

o Www.pbs.pl

e wWww.ptbrio.pl

e www.tnsglobal.pl

e www.wikipedia.org






Z ZAKRESU USEUG TURYSTYCZNYCH

lerminclogia

Z ZAKRESU USEUG TURYSTYCZNYCH

Joanna Weglarczyk

AKTYWNOSC — w statystyce turystyki oznacza zachowania i czynnosci odwiedzajacych podczas
przygotowan i w trakcie podrézy turystyczne).

BAR - placdwka gastronomiczna prowadzaca dziatalnos¢ o charakterze zblizonym do restauracii
Z ograniczonym asortymentem potraw i towardw popularych. Do tej grupy zaliczamy: jadiodajnie,
bary (uniwersalne, szybkiej obstugi, przekgskowe, mleczne), bistra oraz kawiarnie, herbaciarmie, wi-
niarnie, piwiamie.

BAZA REJESTROWANA - baza noclegowa turystyki objeta sprawozdawczoscig GUS.
BOTEL - hotel urzadzony na statku.
CEL PODROZY - zob. Giéwny cel podrézy

CONDOHOTEL - hotel skladajacy sie z jednostek mieszkalnych nalezacych do réznych oséb.
W badaniach goscie niebedgcy wiascicielami zaliczani sg do korzystajgcych z hoteli, natomiast
wilasciciele do korzystajgcych z niewynajmowanej bazy noclegowe.

DANE ADMINISTRACYJNE — dane gromadzone wskutek postepowania administracyjnego, np.
przez organy podatkowe. Moga by¢ wykorzystane jako dane wtome w badaniach konsumentow
ustug turystycznych. Przykladowo sa to: bilety wstepu do muzedw, dane policji o uczestnikach im-
prez masowych itp.

DOBRA KONSUMPCYJNE TRWALEGO UZYTKU - dobra konsumpcyjne, kidre moga byd
wielokrotnie uzywane przez rok Iub diuzej.

DOM PRACY TWORCZEJ — obiekt, w kidrym sa zapewnione wiasciwe warunki do wykonywania
pracy tworczej i wypoczynku tworcow, wykorzystywany rowniez (gldwnie przez ich rodziny) jako
osrodek wczasowy.

DOM WYCIECZKOWY - obiekt potozony na obszarze zabudowanym lub w poblizu zabudo-
wan, posiadajgcy co najmniej 30 miejsc noclegowych, dostosowany do samoobstugi klientdw oraz
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Swiadczgcy minimalny zakres ustug zwigzanych z ich pobytem. Kazdy dom wycieczkowy musi
posiada¢ przynajmniej jedng placéwke gastronomiczna. W zaleznosci od wyposazenia i zakresu
Swiadczonych ustug w Polsce wyrdznia sie trzy kategorie domow wycieczkowych: najwyzszg — kat. |,
najnizsza — kat. |ll.

DOMEK TURYSTYCZNY - zob. Zespoly domkdw turystycznych.

DRUGI DOM - dom lub mieszkanie niebedace miejscem stalego zamieszkania, wykorzystywany
okresowo w celach turystycznych.,

HOTEL - obiekt zlokalizowany gidwnie w zabudowie miejskiej, dysponujgcy co najmniej 10 poko-
jami z wigkszoscig migjsc w pokojach jedno- i dwuosobowych, swiadczacy szeroki zakres ustug
zwigzanych z pobytem gosci. Kazdy hotel musi zapewni¢ podawanie sniadan. W zaleznosci od
wyposazenia | zakresu swiadczonych ustug w Polsce wyrdznia sie piec kategorii hoteli: najwyzszg —
5 gwiazdek, najnizszg — 1 gwiazdka.

HOTEL APARTAMENTOWY - zob. Condohotel.

GLOWNY CEL PODROZY - definiowany jest jako cel, bez ktérego podréz nie dosztaby do skut-
ku. Klasyfikacja podrézy wedtug gldwnego celu powinna odnosic sie do giéwnych czynnosci wyko-
nywanych podczas podrozy. Kazdej podrdzy mozna przypisac tylko jeden cel gidwny.

Cel prywatny: kategoria ta obejmuje wszystkie cele podrdzy turystycznych, kidre nie sg sklasyfiko-

wane w kategorii celu stuzbowego | zawodowego (patrz w dalszej czesci hasta).

e \Wakacje, wypoczynek i rekreacja: kategoria ta obejmuje np.: zwiedzanie, odwiedzanie obszardw
Srodowiska przyrodniczego lub miejsc stworzonych przez czlowieka, uczestniczenie w wydarze-
niach sportowych Iub kulturalnych, uprawianie sportu (jazda na nartach, jazda konna, golf, tenis,
nurkowanie, surfowanie, wspinaczka, trekking itp.) jako czynnosci pozazawodowe, a takze korzy-
stanie z plaz, basendw i innych obiektdw rekreacyjno-rozrywkowych, uczestnictwo w obozach
miodziezowych, wycieczki, hazard, odpoczynek, miesigc miodowy, jedzenie w wysokiej klasy
restauracjach, odwiedzanie obiektdw specjalizujgcych sie w zabiegach odnowy biologicznej (np.
hotele rekreacyjne), fitness — z wyjatkiem leczenia (te przypadki uwzglednia sie w ramach zdrowia
i opieki medycznej), przebywanie w domku wakacyjnym posiadanym lub dzierzawionym przez
gospodarstwo domowe itd.

e Odwiedziny u znajomych i krewnych: kategoria ta obejmuje takie czynnosci jak np.: odwiedzanie
krewnych lub znajomych, uczestnictwo w Slubach, pogrzebach lub innych uroczystosciach, krot-
kotrwata opieka nad osobg chorg lub starszg itd.

e FEdukacja i szkolenia: kategoria ta obejmuje np.: pobieranie krétkich kursdw optaconych przez pra-
codawce lub inne osoby, realizowanie okreslonych programdéw edukacyjnych (formalnych, nie-
formalnych) lub nabywanie specjalistycznych umiejetnosci w ramach kurséw formalnych, w tym
platne studia, kursy jezykowe, zawodowe oraz inne kursy specjalistyczne.

e Zdrowie i opieka medyczna: kategoria ta obejmuje np.: korzystanie z ustug szpitali, klinik, osrod-
kow rehabilitacyjnych oraz — bardziej ogdlnie — instytuciji zwigzanych ze zdrowiem i instytucji spo-
lecznych, odwiedzanie osrodkdow talasoterapii i spa, a takze innych specjalistycznych osrodkdw,
w celach zdrowotnych i z zalecenia medycznego, w tym takze osrodkow chirurgii plastyczne.
Kategoria ta obejmuje wylgcznie krotkotrwale leczenie, jako ze diugotrwale leczenie wymagajace
pobytu trwajgcego rok lub diuzej nie zawiera sie w kategorii ,turystyka”.
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e Religia/pielgrzymki: kategoria ta obejmuje np. uczestnictwo w spotkaniach i uroczystosciach reli-
gijnych, pielgrzymkach itd.

e Zakupy: kategoria ta obejmuje np. zakup dobr konsumenckich do wlasnego uzytku lub na pre-
zent, z wyjatkiem zakupu z zamiarem odsprzedazy Iub uzytku w procesie produkeyjnym (te przy-
padki klasyfikowane sg w ramach celu stuzbowego i zawodowego) itd.

e Tranzyt: kategoria ta obejmuje postdj w danym miejscu, kidrego jedynym celem jest zatrzymanie
sie w podrdzy do miejsca docelowego.

e |nny: kategoria ta obejmuje np. wolontariat (nieuwzgledniony w innych kategoriach), poszukiwanie
mozliwosci zawodowych i migracyjnych, podejmowanie wszelkich innych nieodplatnych dziatan
tymczasowych, ktdre nie sg uwzglednione w innych kategoriach itd.

Cel stuzbowy i zawodowy: kategoria ta obejmuje czynnosci wykonywane przez osoby samozatrud-
nione i pracownikow, o ile nie sg zwigzane z formalnym lub nieformalnym zatrudnieniem u pracodaw-
cy bedacym rezydentem odwiedzanego miejsca. Mozna tu wymienic: uczestnictwo w spotkaniach,
konferencjach, kongresach, targach i wystawach; wyklady, koncerty, wystepy goscinne; promo-
wanie, nabywanie, sprzedaz lub zakup towardw i ustug w imieniu producentdéw, kidrzy nie sg rezy-
dentami odwiedzanego kraju lub miejsca; uczestnictwo w misjach obcych rzaddw i innych misjach
w charakterze personelu organizacji dyplomatycznej, wojskowej lub miedzynarodowej, z wyjatkiem
stacjonowania w odwiedzanym kraju; uczestnictwo w misjach organizacji pozarzagdowych; uczest-
nictwo w badaniach naukowych lub akademickich; obstugiwanie podrdzy turystycznych, zawieranie
umow o zakwaterowanie lub ustugi transportowe, praca w charakterze przewodnika, wykonywanie
innego zawodu w branzy turystycznej na rzecz jednostek niebedgcych rezydentami (odwiedzanego
kraju lub migjsca); uczestnictwo w profesjonalnych wydarzeniach sportowych; uczestnictwo w for-
malnych lub nieformalnych szkoleniach typu ,na stanowisku pracy”’, wchodzenie w skiad zatogi
prywatnego srodka transportu (odrzutowca firmowego, jachtu, itd.) iinne.

HOSTEL - obiekt noclegowy o standardzie roznigcym sie od obiektdw hotelowych gidwnie liczbg
miejsc w pokojach, 1ozkami pietrowymi i wspdldzieleniem czesci wyposazenia oraz pomieszczen
przeznaczonych dla gosci (np. wspdlna kuchnia/tazienka). Charakterystyczne dla hostelu jest wynaj-
mowanie 10zka, a nie pokoju. Pokoje w hostelach to najczesciej dormy, czyli pokoje wieloosobowe,
a takze pokoje indywidualne: 1-, 2- i 3-osobowe.

INNY OBIEKT HOTELOWY - obiekt noclegowy podzielony na pokoje, podlegajacy jednemu
zarzadowi, Swiadczgcy pewne ustugi, w tym przynajmniej codzienne sprzgtanie pokoli, stanie 1ozek
i mycie urzadzen sanitamych (np. obiekt spetniajacy zadania hotelu, motelu lub pensjonatu, ktdremu
nie zostata nadana kategoria).

KEMPING (CAMPING) - teren zwykle zadrzewiony, strzezony, oswietlony, majgcy statg obstuge
recepcyjna i wyposazony w urzadzenia (sanitarne, gastronomiczne, rekreacyjne) umozliwiajgce tury-
stom nocleg w namiotach lub mieszkalnych przyczepach samochodowych, a takze przyrzgdzanie
posikow oraz parkowanie pojazddw. W zaleznosci od wyposazenia i zakresu swiadczonych ustug
w Polsce wyréznia sie cztery kategorie kempingdw: najwyzszg — 4 gwiazdki, najnizszg — 1 gwiazdka.

KWATERA AGROTURYSTYCZNA - rodzaj obiektu zakwaterowania turystycznego, ktory stano-
wig pokoje i domy mieszkalne oraz przystosowane budynki gospodarcze (po adaptacii) w gospodar-
stwach wigjskich (rolnych, hodowlanych, ogrodniczych czy rybackich), bedace wiasnoscia rolnikow,
wynagmowane turystom na noclegi za optata.
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MIEJSCE/KRAJ ZAMIESZKANIA — miejsce/kraj, w ktorym koncentrujg sie interesy ekonomicz-
ne danej osoby. Jesli dana osoba mieszka lub zamierza mieszkac w danym miejscu/kraju diuzej niz
rok, to staje sie ono osrodkiem jej interesdw ekonomicznych, zob. rezydent.

MOTEL - obiekt zlokalizowany przy trasach komunikacji drogowej, ktdry poza ustugami hotelarskimi
Swiadczy rdwniez ustugi motoryzacyjne i dysponuje parkingiem. Motel musi posiadac co najmniej 10
pokoi, w tym wiekszos¢ miejsc w pokojach jedno- i dwuosobowych. Kazdy motel musi zapewnic
podawanie sniadar. W zaleznosci od wyposazenia i zakresu swiadczonych ustug w Polsce wyrdznia
sie pie¢ kategorii moteli: najwyzszg — 5 gwiazdek, najnizszg — 1 gwiazdka.

NIEREZYDENT - osoba, ktdrej interes ekonomiczny nie jest zwigzany z danym miejscenvkrajem.
Pojecie to uzywane jest najczesciej w odniesieniu do odwiedzajacych dany kraj cudzoziemcow.

ODWIEDZINY/WIZYTA — miejsce odwiedzone w trakcie podrézy turystyczne;.

OSRODEK KOLONIJNY - obiekt noclegowy (Iub zespdt obiektéw) przeznaczony i przystosowany
do swiadczenia wytacznie lub gtdwnie ustug zwigzanych z koloniami.

OSRODEK SZKOLENIOWO-WYPOCZYNKOWY - obiekt noclegowy (Iub zespdt obiektéw)
przeznaczony i przystosowany do przeprowadzania kursow, konferencji, szkolen, zjazddw itp. Moze
by¢ takze przystosowany do swiadczenia uslug wczasowych.

OSRODEK WCZASOWY - obiekt noclegowy (lub zespdt obiektow) przeznaczony i przystosowa-
ny do swiadczenia wytgcznie ub gidwnie ustug zwiazanych z wczasami.

PENSJONAT - obiekt, ktory swiadczy ustugi hotelarskie tacznie z catodziennym wyzywieniem i dys-
ponuje co naimniej 7 pokojami. Musi $wiadczy¢ ustugi gastronomiczne w formie co najmniej dwach
posikow dziennie. W zaleznosci od wyposazenia i zakresu swiadczonych ustug w Polsce wyrdznia
sie pie¢ kategoril pensjonatdw: najwyzsza — 5 gwiazdek, najnizsza — 1 gwiazdka.

PKD 2007 — Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (wersja z 2007 r.), opisuje poszczegdlne rodzaje dzia-
talnosci gospodarcze).

PKWiU 2008 — Polska Klasyfikacja Wyrobdw i Ustug (wersja z 2008 r.), zawiera opis produktow
i ustug wytwarzanych w gospodarce.

PLACOWKI GASTRONOMICZNE - s3 to zaklady i punkty gastronomiczne stale i sezonowe,
ktorych przedmiotem dziatalnosci jest przygotowanie oraz sprzedaz positkéw i napojow do spozycia
na miejscu i na wynos. Sezonowe placowki gastronomiczne to placowki uruchamiane okresowo
i dziatajgce nie diuzej niz szes¢ miesiecy w roku kalendarzowym. Do placdwek gastronomicznych
nie zalicza sie tzw. punktdw sprzedazy ruchomej i automatdw sprzedazowych.

PODROZ SELUZBOWA — podréz pracownikéw przedsiebiorstw 1ub instytucii w celu nawiazania lub
utrzymania kontaktdw z partnerami biznesowymi, najczesciej odbywana indywidualnie

POKOJE GOSCINNE (KWATERY PRYWATNE) - rodzaj obiektu zakwaterowania turystycznego,
ktory stanowig umeblowane pomieszczenia i lokale (z wyjatkiem kwater agroturystycznych) w miesz-
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kaniach, domach i innych budynkach mieszkalnych nalezacych do osob fizycznych lub prawnych
(z wyjatkiem rolnikdw) wynajmowane turystom na noclegi za optata.

POLE BIWAKOWE - wydzielone migjsce niestrzezone, umoZzliwiajgce turystom nocleg w namio-
tach. Na polu biwakowym znajduja sie punkty poboru wody pitnej, podstawowe urzadzenia sanitar-
ne i tereny rekreacyjne.

POZOSTALE OBIEKTY NIESKLASYFIKOWANE - obiekty, ktére w czasie niepeinego wykorzy-
stania zgodnie ze swoim przeznaczeniem petnig funkcje obiektu noclegowego dla turystéw. Sag to
m.in. internaty, domy studenckie, osrodki rekreacyjno-sportowe itp.

PRZEMYSL SPOTKAN (MICE) — obejmuije kongresy, konferencje i inne spotkania o charakterze
stuzbowym. Jesli uczestnicy takiego spotkania spetniaja kryteria definicji odwiedzajacego, 1o jest to
czes¢ zjawiska turystyki.

PUNKTY GASTRONOMICZNE - placowki gastronomiczne prowadzgce ograniczong dziatalnose
gastronomiczng, takie jak: smazalnie, pijainie, lodziamie, bufety w kinach, na stadionach, dziatalnos¢
cateringowa itp.

RESTAURACJA - zakiad gastronomiczny dostepny dla ogdtu konsumentdw, z peting obstuga kel-
nerskg, oferujgcy szeroki i zrdznicowany asortyment potraw i napojow podawanych konsumentom
wediug karty jadlospisowe.

REZYDENT - osoba, ktdrej interes ekonomiczny zwigzany jest z danym obszarem/krajem.

RODZAJ TURYSTYKI — ustugi i aktywnos¢ odwiedzajgcych zorientowane na realizacje okreslone-
go celu podrézy turystyczne).

SCHRONISKO - obiekt polozony poza obszarem zabudowanym, przy szlakach turystycznych,
Swiadczacy minimalny zakres ustug zwigzanych z pobytem klientéw. Schronisko powinno stworzy¢
mozliwos¢ skorzystania z ustug gastronomicznych lub sporzadzenia positku. Pojecie ,schronisko”
nie obejmuje schronisk miodziezowych.

SCHRONISKO MLODZIEZOWE - obiekt przeznaczony do indywidualnej i grupowej turystyki
miodziezowej, dostosowany do samoobstugi Klientdw. Schronisko mtodziezowe jest placdwka zlo-
kalizowang w samodzielnym budynku, calym lub w wydzielonej czesci. W zaleznosci od wyposa-
zenia i zakresu Swiadczonych ustug w Polsce wyrdznia sie trzy kategorie schronisk miodziezowych:
najwyzsza — kat. I, najnizsza — kat. |ll.

SEKTOR TURYSTYCZNY - zestaw jednostek produkcyjnych nalezgcych do tzw. branz turystycz-
nych, 1. branz, ktérych przetrwanie na rynku uzaleznione jest od popytu ze strony odwiedzajgcych.

SZKOLNE SCHRONISKO MELODZIEZOWE - placdwka o$wiatowo-wychowawcza umozliwia-
jaca rozwijanie zainteresowan i uzdolnien mtodziezy oraz korzystanie przez nig z réznych form wypo-
czynku i organizacji czasu wolnego.
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TIME-SHARE - system wspdiwlasnosci obiektdw mieszkalnych wykorzystywanych w celach tu-
rystycznych.,

TURYSTYKA KONGRESOWA - obejmuje uczestnictwo w konferencjach, kongresach, semina-
riach, sympozjach itp.

TURYSTYKA KORPORACYJNA - podréze organizowane przez przedsiebiorstwa lub instytucje
dla okreslonych oséb, ktérym zapewnia sie darmowe uczestnictwo w wypoczynku lub wydarze-
niach o charakterze rozrywkowym; stanowi jedno z narzedzi ksztaltowania relacji z otoczeniem.

TURYSTYKA MOTYWUJACA, MOTYWACYJNA (INCENTIVE TOURS) - podréze organizo-
wane przez przedsiebiorstwa lub instytucje dla swoich pracownikdw; ich celem jest zmotywowanie
pracownikdw lub agentdw do lepszej pracy na rzecz danej organizacji lub nagrodzenie ich za osigga-
ne wyniki, turystyka motywujaca jest kKlasyfikowana zaleznie od gltéwnego sposobu spedzania czasu
w miejscu docelowym, np. jako wypoczynek.

TURYSTYKA TARGOWA — wyjazdy na roznego rodzaju targi i wystawy organizowane w kraju i za
granica.

WOTEL - przykiadowa nazwa uzywana przez obiekt, ktdry nie zostat zakwalifikowany jako spefnia-
jacy wymogi hotelu.

ZAKEAD UZDROWISKOWY - zakiad swiadczacy ustugi w zakresie opieki zdrowotnej, potozony
na terenie uzdrowiska i wykorzystujgcy przy udzielaniu swiadczen zdrowotnych naturalne zasoby
lecznicze uzdrowiska. Zaklady uzdrowiskowe wykazujg wszystkie migjsca noclegowe przeznaczone
do dyspozycji turystow, w tym kuracjuszy.

ZESPOLY DOMKOW TURYSTYCZNYCH — domek turystyczny: budynek niepodpiwniczony,
posiadajgcy nie wiecej niz cztery pokoje, dostosowany do swiadczenia ustug typu hotelarskiego.
Domki turystyczne moga tworzy¢ zespoty domkow , a takze organizacyjnie wchodzi¢ w skiad innych
obiektéw noclegowych. W grupie ,zespoly domkdw turystycznych” moga znajdowac sie rowniez
miejsca kempingowe.



Skuteczne wspieranie rozwoju turystyki w warunkach konkurencyjnej gospodarki wymaga
znajomosci oczekiwan, opinii i zachowan uczestnikow ruchu turystycznego. Badania w tym
zakresie mogg by¢ prowadzone przez rozne podmioty na poziomie jednostek terytorialnych
(krajow, regionow, miejscowosci) lub przez przedsiebiorstwa. Celem ninigjszej publikacii jest
przedstawienie rozwigzan pomocnych w przezwyciezeniu istniejgcych brakdow i poprawie
efektywnosci inicjatyw badawczych podejmowanych przez poszczegodine jednostki teryto-
riaine. W opracowaniu zaproponowano klasyfikacje, metody i rozwigzania organizacyjne,
ktore winny utatwic porownywanie wynikow badan oraz przyczynic sie do wzbogacenia sta-
nu wiedzy na temat wielorakich aspektow turystyki w ujeciu przestrzennym. Za priorytetowe
uznano zbieranie informacji na poziomie regiondw pokrywajgcych sie terytorialnie z woje-
wodztwami. Opracowanie ma w duzym stopniu charakter praktyczny — skoncentrowano sie
na wskazaniu, jak organizowac badania konsumentow ustug turystycznych w zaleznosci od
rodzaju problemu bedgcego przedmiotem zainteresowania.




