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1. Wstep

Cechg firm zorientowanych marketingowo jest prowadzenie badan i obserwacji
marketingowych. W dzialaniach tych coraz wyzsza pozycj¢ zajmuja badania za-
chowan konsumenckich. Cz¢s¢ przedsigbiorstw przeprowadza je wlasnymi sitami,
jednak wiekszosc sigga do ofert wyspecjalizowanych agencji badan marketin-
gowych, pozostajac jednoczesnie wymagajacymi zleceniodawcami przydatnych
dla siebie analiz. Niestety, taka tendencja nie jest jeszcze obserwowana na rynku
turystycznym. Przedsigbiorstwa oferujace produkty turystyczne dziataja metoda
prob i bledow, co zwigksza ryzyko i doprowadza do kryzysow finansowych i lik-
widacji wielu firm,

W niniejszym artykule dokonano proby systematyki zrodet i metod badan za-
chowan konsumenckich w kontekscie najistotniejszych luk informacyjnych, ktore
utrudniaja skuteczna dziatalnos¢ na konkurencyjnym rynku turystycznym.

Wszystkie firmy turystyczne, niezaleznie od wielkosci, muszg wiedziec jakie
jest ich miejsce na rynku; musza tez rozumieé klienta i zna¢ odpowiedzi na pyta-
nia: kto, co, kiedy, gdzie i dlaczego kupuje. Wspdiczesny uczestnik ruchu tury-
stycznego jest coraz bardziej wymagajacy, wnikliwie ocenia i porownuje oferty,
$wiadomy swoich praw. Na konkurencyjnym rynku turystycznym zdobeda prze-
wagg te firmy, ktore trafniej zrozumieja potrzeby turystow i dostosuja produkty do
ich oczekiwan. Koniecznoscia staje si¢ wigc gromadzenie wiedzy na temat zacho-
wan konsumenckich'.

! Zachowania konsumenckie mozna okresli¢ jako przygotowanie decyzji wyboru produktu zgod-
nie z indywidualng skala preferencji i realnie dost¢pna sita nabywcza oraz dokonanie zakupu. Zacho-
wanie konsumenta obejmuje nabywanie, posiadanie oraz uzytkowanie i pozbywanie si¢ srodkéw za-
spokajania potrzeb. Jest ono poprzedzone wyborem, dokonywanym wedtug rozbudowanego zestawu
kryteriow.
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Na tre$¢ zachowan konsumentéw — uczestnikoéw ruchu turystycznego — sktada-
ja si¢ nastepujace elementy:

— odczuwanie potrzeb turystycznych i wartosciowanie ich wedhug indywidual-
nych skal preferencji, czyli tworzenie hierarchii potrzeb,

— sposob zdobywania srodkow konsumpcji (turystyka rynkowa, socjalna, samo-
dzielna organizacja turystyki),

—  wybdr sposrod dostgpnych srodkéw konsumpcji, tj. sposob komponowania ze-
stawdw dobr i ustug turystycznych,

— wykorzystanie srodkéw konsumpcji, tj. sposob obchodzenia si¢ z nimi (turysty-
ka zrownowazona — model trwalej konsumpcji) [2, s. 73].

Jednakze badania® prowadzone wsréd whascicieli i menedzerow przedsigbiorstw
turystycznych wskazuja, iz dominuje intuicyjne okreslanie potrzeb i preferencji tu-
rystow, weryfikowane wycinkowym sposobem zbierania informacji, gtownie po-
przez rozmowy prowadzone z niektorymi klientami oraz badania ankietowe w for-
mie kwestionariuszy pozostawianych do dyspozycji respondentdéw w pokojach
hotelowych lub w siedzibach biur podrozy.

Brak wiedzy na temat zrédet potrzeb turystycznych, motywdw uprawiania tu-
rystyki, postaw, postrzegania, osobowosci, uczenia si¢ i $wiadomosci ryzyka (uwa-
runkowan wewnetrznych zachowan konsumenckich) i takich uwarunkowan zew-
netrznych, jak dochody, ceny, podaz, reklama (uwarunkowania ekonomiczne) oraz
oddziatywanie rodziny, liderow opinii, grup odniesienia, wplyw czynnikow spo-
feczno-kulturowych (uwarunkowania pozaekonomiczne) powoduje powstanie wielu
luk informacyjnych, obnizajacych konkurencyjnos¢ polskich przedsigbiorstw tury-
stycznych. Do najwazniejszych mozna zaliczyc¢:

- brak prawidlowych’ kryteriéw segmentacji polskich turystow, trudnosci w
przeprowadzeniu oceny segmentdw (wybor rynku docelowego) i plasowania
(pozycjonowania) ofert, czyli praktycznego wykorzystania waloréw reguly STP,

— brak wiedzy na temat przyczyn lojalnosci klientéw (czy sa to klienci zadowo-
leni i wierni (wyznawcy), zadowoleni i zmieniajacy dostawce (wyrafinowani),
niezadowoleni 1 wiemi (zaktadnicy) czy niezadowoleni i nie kontynuujacy wspol-
pracy z firma (terrorysci)),

— nieznajomos¢ sity marek na rynku turystycznym,

— nieznajomos$¢ wpltywu nowych tendencji w zachowaniach konsumentéw na do-
konywane przez nich wybory na rynku turystycznym,

— nieznajomosci wplywu reklamy na ksztaltowanie popytu turystycznego,

— nieznajomos¢ kryteriow racjonalnosci podejmowanych decyzji.

? Badania byly prowadzone przez autorkg¢ artykulu metoda indywidualnego wywiadu zognis-
kowanego wsréd lideréw branzy turystycznej z Jeleniej Gory i powiatu jeleniogdrskicgo w latach
2003-2005.

? Prawidlowe kryteria segmentacji spetniaja wymogi micrzalnosci, rozleglosci, dostgpnosci i wraz-
liwosci.
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2. Istota marketingowych badan zachowan konsumentow

Podstawowymi przyczynami wzrostu zainteresowania badaniami zachowan
konsumentow sa trzy gtdwne zjawiska wspoltczesnej gospodarki rynkowe;:

1) przechodzenie od paradygmatu zaspokojenia potrzeb konsumenta do para-
dygmatu zaspokojenia jego pragnien,

2) ewolucja od lokalnego do globalnego zasi¢gu prowadzonej dziatalnosci,

3) stopniowe odchodzenie od konkurowania cena na rzecz konkurowania ja-
koscia.

W wymiarze praktycznym najczgstsze przyczyny si¢gania do badan marketin-
gowych zachowan konsumentow to:

— wchodzenie na nowy rynek,

— préby zdobywania nowego segmentu odbiorcow,

— nasilenie walki konkurencyjnej,

— budowanie strategii,

— analiza zbieznosci tozsamosci firmy i jej wizerunku.

Badania zachowan konsumentow i typologia nabywcow to jeden z siedmiu ob-
szarow badan marketingowych, obok badan podazy, popytu, produktu, konkuren-
cji, skutecznos$ci promocji i droznosci kanaléw dystrybucji. Badania zachowan
konsumentow na rynku turystycznym obejmuja:

— badanie potrzeb i preferencji konsumpcyjnych,

— badanie przejawow konkretnych zachowan konsumentéw na rynku turystycz-
nym i ich determinant (wybory produktow turystycznych, aktywnos¢ w po-
szukiwaniu informacji turystycznej, ocena mozliwosci wyboru, czynniki wply-
wajace na zachowania),

— badania opinii i postaw,

— badanie motywoéw zachowan,

— badanie planow zwiazanych z uprawianiem turystyki i zamiaréow zakup6w pro-
duktow turystycznych.

Zrédia badan zachowan konsumentéw dziela sie na:

— wyczerpujace — sprawozdawczos¢ rynkowa (sprzedaz, zapasy, ceny) i spisy
powszechne, w ktérych teoretycznie mozna zawrzec pytania o stan i perspek-
tywy uczestnictwa w ruchu turystycznym;

- niewyczerpujace — ankiety (pocztowe, opakowaniowe, komputerowe, ogélne,
audytoryjne, bezposrednie, telefoniczne, radiowe, telewizyjne); panele (panel
biur podrézy, panel gospodarstw domowych — budzety gospodarstw domo-
wych); wywiady (standaryzowane i niestandaryzowane, jawne i ukryte, indy-
widualne i grupowe, zogniskowane i glebinowe), testy ( z urzadzeniami i bez
urzadzen, projekcyjne — uzupetnien i skojarzen, testy fizjologiczne: fal moz-
gowych, ruchu gatek ocznych, ruchu zZrenic, wrazliwosci skory, natgzenia glo-
su); obserwacje (niekontrolowane i kontrolowane, czynne — uczestniczace
i bierne, jawne i ukryte; eksperymenty ((laboratoryjne i w warunkach natural-
nych); degustacje.
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Stosowane sa trzy metody badan zachowan konsumentow:

1) statystyczne (analizujace strukture, natezenie, dynamike lub wspotzaleznosc¢
badanych zjawisk),

2) ekonometryczne,

3) dyskryminacyjne (taksonomiczne, czynnikowe).

Wszelkie badania poznawcze zachowan konsumentdw na rynku turystycznym
rozpoczyna¢ si¢ musza od sformufowania problemu na podstawie dotychczasowe-
go stanu wiedzy o turystyce, a konczy¢ si¢ powinny rozwiazaniem danego proble-
mu badawczego, w formie twierdzenia lub teorii. Badania tego typu nalezy trakto-
wac jako operacje logiczne, w ktorych wyrdznia si¢ nastgpujace fazy: problem
badawczy, hipotezy badawcze, logiczne sprawdzenie hipotez, weryfikacja hipotez,
potwierdzenie lub obalenie hipotez, nowa teza lub teoria (w przypadku potwier-
dzenia hipotez). Pojawic si¢ wigc musi sekwencja: problem wynikajacy z potrzeb
praktycznych turystyki, ustalenie hipotez na podstawie istniejacych teorii lub badan
empirycznych odnoszacych si¢ do turystyki, logiczna krytyka i weryfikacja danych
teorii turystyki, formulowanie twierdzen o turystyce typu diagnostycznego lub
prognostycznego. Prob¢ podziatu takich badan przedstawia tab. 1.

Tabela 1. Gléwne rodzaje badan zachowarn turystow

Formutowanie hipotez Sprawdzanie hipolez

Mala skala badan — badania jakosciowe |- badania eksperymentalne

— dlaczego? — jak? dlaczego? co, jezeli?

- wyjasnienie

Duza skala badan — liczenie — przewidywanie

- uogélnianie — co, jezeli? jak czgsto? ile?

— kwantyfikacja — tworzenie modeli

— badania wtérne

— kto? gdzie?

- badania zbiorowe

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [1, s. 586].

Badania zachowan konsumentéw na rynku turystycznym sprowadzaja si¢ do
opisu, wyjasniania i prognozowania. Badania zorientowane na opis obejmuja iden-
tyfikacj¢ i charakterystyk¢ zachowan konsumentéw (kto, co, kiedy kupuje, ile
$rodkéw przeznacza na zakupy zwiazane z zaspokajaniem potrzeb turystycznych
itp.). Takie cele maja aspekty poznawcze i aplikacyjne badan (stuza m.in. szacowa-
niu popytu turystycznego). Zwykle badania zorientowane na opis wiaza si¢ z po-
trzeba wyjasniania zachowan konsumentéw, gléwnie w kategoriach motywacji,
wiedzy, postaw. Prognozowanie zachowan wynika z potrzeby ich przewidywania.
Na podstawie tych badan sa formulowane twierdzenia o przysztym zachowaniu
konsumentdw i spodziewanych skutkach decyzji podejmowanych w zakresie poli-
tyki marketingowe;j firm turystycznych [8, s. 88]. Szczegdétowe problemy badawcze
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wraz z przykiadowymi zrédtami informacji przedstawiono w tab. 2, w ktorej za-
warto zaréwno typowe propozycje badan (metody ankietowe, wywiady), jak
i Zrodta rzadziej stosowane (skale preferencii, chinski portret, collage).

Tabela 2. Przyktadowe Zrédta informacji w badaniach réznych aspektéw zachowan
konsumentéw na rynku turystycznym

Przedmiot badania Zrédta informacji
Badanie preferencji turystéw; potrzeby, ich — skala preferencji
hierarchia, hierarchiczna struktura wyboréw - zlozone skale preferencji
konsumenta — badania panelowe

— metody ankietowe (pocztowe, prasowe,
bezposrednie, telefoniczne, komputerowe,

internetowe)

— testy

~ chinski portret
Badanie opinii i postaw klientow biur podrozy |- wywiad kwestionariuszowy
i gosci hotelowych; oceny, odczucia - wywiad swobodny
emocjonalne, sklonno$ci konsumenta itp. - wywiad indywidualny

— wywiad zbiorowy
Badanie motywow uprawiania turystyki; - wywiad glgbinowy
powody okreslonego zachowania — wywiad zogniskowany

- metoda ankietowa

— metody skojarzen

— metody uzupetnien

— test obrazkowy

— collage

— chinski portret

— pomiary fizjologiczne

Badanie plandw uczestniczenia w turystyce; — metoda ankietowa
badania zamiaréw zakupéw — wywiady
Badanie zachowan (dobdr informacji, Zrédta - obserwacje (jawna i ukryta, bezposrednia
zaspokojenia potrzeb turystycznych, oceny i posrednia, uczestniczaca i nicuczestniczaca)
alternatyw, oceny po uczestnictwie w ruchu - eksperymenty, z jedng zmienng, z wieloma
turystycznym itp.) zmiennymi

— wywiady

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [10, s. 107].

Interesujace jest badanie typu collage, polegajace na tworzeniu kompozycji z
wycinkéw gazet i zdjeé, co moze ilustrowaé okreslony problem badawczy (np. czy
nowy produkt turystyczny — wyjazdy turystyczne na Kaukaz — postrzegany jest ja-
ko przyktad turystyki uzdrowiskowej czy poznawczej). Coraz wigksza popular-
noscia zaczynaja cieszy¢ si¢ badania personifikacyjne — chinski portret. Polegaja
one na tym, ze respondent wyobraza sobie produkt lub marke jako osobe, przypi-
sujac jej pewne cechy charakteru, opisujac jej otoczenie itp. Owe skojarzenia sta-
nowia ilustracj¢ stosunku respondenta do przedmiotu badan.
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3. Nowoczesne badania postaw i zachowan konsumentow

Wiele zagadnien zwigzanych z zachowaniem konsumentéw moze zosta¢ wila-
czonych do badan typu omnibus, dotychczas w niktym stopniu wykorzystywanych
przez przedsigbiorstwa turystyczne. Walorem badan typu omnibus jest objgcie
bardzo wielu zagadnien; stad nazwa metody sugerujaca wielotematycznos¢. Prawi-
dlowo przeprowadzony omnibus zapewnia takze reprezentatywno$¢, dostosowanie
do potrzeb zleceniodawcow, systematycznosé i oszczednos¢ kosztéw, dzigki party-
cypacji w nich wielu zleceniodawcow. Omnibus jest badaniem ilosciowym, kté-
rego wyniki mozna poddaé analizie statystycznej. Jego wada jest podkre$lana na
wstegpie wielotematycznosé. Znawcey twierdza bowiem, iz respondent zmuszony do
szczegdtowych odpowiedzi na wiele pytan gubi si¢ i moze popetnia¢ bledy, po-
zbawiony tzw. prymowania (,,rozgrzewki”), stosowanego w standardowych bada-
niach ankietowych, gdzie na poczatku kwestionariusza pojawiaja si¢ pytania fatwe,
logicznie prowadzace odpowiadajacego do nastgpujacych po sobie kwestii.

W omnibusach moga by¢ stosowane rozmaite metody pomiaru, np.:

— metoda wywiadu indywidualnego (face fo face), przeprowadzonego w domu
respondenta,

- metoda wywiadu telefonicznego (najczgsciej z uzyciem techniki CATI — wy-
wiad telefoniczny wspomagany komputerem),

— metoda pocztowa.

W ofertach agencji badan marketingowych pojawiaja si¢ takie omnibusy, jak:
dziecigce, studenckie, gospodarstw domowych, punktéw sprzedazy [6, s. 55].

Zrodlem wielu istotnych spostrzezen jest zogniskowany wywiad grupowy fo-
kus (focus group interview). Jest to typowe badanie jakosciowe, wst¢pne, nie upo-
wazniajace do daleko idacych wnioskow, ale stanowiace wartosciowe zrodlo in-
formacji. Grupa liczaca od 6 do 12 o0s6b, pod kierunkiem doswiadczonego mode-
ratora, obserwowana za pomoca kamer, mikrofonow i luster weneckich, prowa-
dzac dynamiczna dyskusj¢, moze przedstawia¢ swoje poglady na temat nazwy
oferty, spotu reklamowego czy plakatu zachgcajacego do skorzystania z ciekawe)
wycieczki lub innych elementéw wchodzacych w skiad mieszanki marketingowe;j
przedsigbiorstwa turystycznego. Na podstawie wypowiedzi os6b uczestniczacych
w badaniu mozna opisa¢ ich opinie o wybranych problemach oraz motywy dzia-
tania. Wywiad musi przebiega¢ wedlug scenariusza, ktéry jest uzgadniany przez fir-
me turystyczna (zleceniodawce) i agencje (wykonawcg badan) przed jego rozpo-
czgciem. Oprocz dyskusji stosowne sa tez techniki uzupetniajace, jak testy projek-
cyjne czy skale postaw. Bardzo wazne jest, aby kazdego uczestnika zapraszac
indywidualnie, wykluczajac jakiekolwiek powiazania miedzy badanymi. Rekru-
tacja powinna odbywaé si¢ wedlug kwestionariusza selekcyjnego — umozliwiajac
dobor wedtug kryteriow ustalanych zaleznie od problemu i charakterystyki grupy
docelowe;.
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Godna szerszego rozpropagowania jest tzw. metoda kuli snieznej, w ktorej
pierwotnie dociera si¢ do nielicznej grupy badanych, a nastgpnie za ich posred-
nictwem do kolejnych znanych im jednostek o podobnych cechach. W ten sposob
nastgpuje zwigkszenie liczby jednostek w prdbie, az do uzyskania zakladanej li-
czebnosci grupy [4, s. 146].

Podstawowe paradygmaty wspdtczesnego marketingu — osiaganie zadowo-
lenia klientow i dostarczanie im najwyzszej wartosci — wymagaja zastosowa-
nia wielu metod badawczych i wykorzystania wielu zrodet informacji. Obok badar
ankietowych i analiz trendéw sprzedazy naleza do nich: badania przyczyn utraty
statych klientéw, analizy skarg i zazalen, poszerzone metody badania zadowo-
lenia klientéw, metoda TRI*M, autorstwa zespotu z monachijskiej firmy Infratest
Burke.

Przecigtna firma co rok traci od 10 do 30% klientow, czesto nie wiedzac, kto-
rych klientéw utracifa, kiedy to si¢ stalo, dlaczego, ani tez jak te ubytki wptynety
na przychdd ze sprzedazy i dochéd firmy [3, s. 16]. Badania ankietowe przeprowa-
dzone przez ,Business Marketing Magazine” wykazaly, jak wazne sa odczucia
klientéw. Odkryto bowiem nastgpujace przyczyny, z powodu ktérych firmy i
indywidualni klienci zaprzestawali prowadzenia interesow z dostawca towarow [ub
ustug: 1% zmarto, 3% przeprowadzito sig¢, 5% zaprzyjaznito si¢ z innymi dostaw-
cami poprzez ,,uklady” i nieformalne relacje, 9% przeszto do konkurencji, 14%
zrezygnowalo w wyniku niezadowolenia z produktu i ustug i az 68% odeszto
z powodu obojetnosci dostawcy, nie odczuwajac zadnej wiezi taczacej ich z firma.
Obojetnosc dostawcey, polegajaca na nienawigzywaniu kontaktu z klientem, zigno-
rowaniu jego checi wspotpracy, skutkowata takimi wynikami badan. Klient spo-
dziewa sig, ze przez firm¢ zostanie poznany, zapamigtany, a przez to traktowany
indywidualnie i z zainteresowaniem z jej strony.

Réwnie rzadko jak analizy utraty statych klientow prowadzone sa wnikliwe
badania skarg i zazalen. W przedsig¢biorstwach turystycznych teoretycznie znana
jest prawidlowos¢, iz dobrze potraktowany skarzacy si¢ klient czgsto wraca do fir-
my i podpowiada jej kierunki zmian. Praktycznie jednak w wielu wypadkach jego
uwagi sa odrzucane i traktowane protekcjonalnie. Panuje réwniez poglad, ze polscy
turysci, na wzor niemiecki, skarza si¢ bezpodstawnie, eskalujac roszczenia.

Luke informacyjna na polskim rynku turystycznym powinna rowniez wypet-
nia¢ wyspecjalizowana metoda badawcza, stosowana do pomiaru zadowolenia
konsumentow, customer satisfaction research. Sklada si¢ ona z dwoch faz: eksplo-
racyjnej i diagnostycznej. W fazie eksploracyjnej prowadzone sa badania jakoscio-
we (w formie zogniskowanych wywiadéw grupowych lub pogi¢bionych wywia-
dow indywidualnych) i semiilosciowe (przeprowadzone za pomoca wywiadu
ankieterskiego), pozwalajace na ustalenie listy kryteriow, wraz z ich wagami, sto-
sowanych przez konsumentéw do oceny ofert. W fazie diagnostycznej badana jest
konkretna firma, ktéra na bazie przygotowanych w fazie eksploracyjnej kryteriow,
metoda ilosciowych badan ankietowych, uzyskuje informacje o ocenach, jakie wy-
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stawiaja jej klienci, na tle ocen uzyskanych przez konkurentéw. Omawiane badania
powinny by¢ prowadzone w sposob ciagly, umozliwiajac firmom turystycznym
monitorowanie zadowolenia z produktéw w turbulentnym otoczeniu rynkowym.
Metoda TRI*M wydaje si¢ jedna z najbardziej przydatnych metod badania
lojalnosci konsumentow na rynku, dostarczajacych jednoczesnie syntetycznego
wskaznika poziomu lojalnosci oraz przestanek do sprawnego zarzadzania relacjami
z klientami (CRM). Metoda ta staje si¢ coraz popularniejsza wéréd firm dzia-
fajacych w rozwinigtej gospodarce rynkowej [6, s. 97]. Zestaw pytan, wchodzacych
w sklad wykorzystywanego w niej kwestionariusza ankietowego, umozliwia:
— dokonanie ogdlnej oceny firmy przez klientow,
— zbadanie skfonnosci klientow do rekomendowania firmy,
— ustalenie intencji podtrzymania w przysztosci relacji z dana firma,
— okreslenie poziomu korzysci, jakie — zdaniem klientdw — czerpia oni ze wspot-
pracy z dana firma, a nie z jej konkurentem.
Szczegblnie cenne w metodzie TRI*M jest okreslenie zwiazku deklarowanej
przez firm¢ waznoSci cech produktu z wplywem tych cech na przywigzanie
klientow.

Motywatory — sg podkreslane przez firmg¢ w
komunikacji z klientami i jednoczesnie decy-
dujg o jej wyborze przez klienta; w te cechy
warto inwestowa¢, rozwija¢ je i podnosi¢ na
wyzszy poziom (np. zakwaterowanie w aparta-
mentach, gwarantujace turystom petna swobo-
d¢ wypoczynku).

Cechy higieniczne — eksponowane przez firme,
ale nie odgrywajace duzej roli w decyzjach
klientéw; niezbgdne, ale niewystarczajace by
klient byl zadowolony z produktu na tyle, by
ponownie go kupié; cechy te trzeba utrzymac
na odpowiednim poziomie, pamigtajac jednak,
ze skupienie inwestycji tylko na nich moze nie
zwigkszy¢ sprzedazy, a nawet nie zapobicc
spadkowi (np. nowoczesny tabor komuni-
kacyjny).

Ukryte mozliwodci — cechy okreslane przez
klienta jako malo lub srednio wazne, ale fak-
tycznie, wbrew deklaracjom, majace silny
wplyw na zakup produktu, inwestowanie w nie
moze przynie$¢ firmie przewage nad
konkurencja (np. fakultatywne wycieczki).

Oszczedzacze - nic cksponowane przez firmg
i nie wywierajace wplywu na przywiazanic
klientéw, mozna w nie nie inwestowaé (np.
telewizja kablowa — Pay TV w pokoju hote-
lowym).

Rys. 1. Cechy firmy a ich odbiér przez klientéw wedlug metody TRI¥*M
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [6, s. 101: 7, s. 20].

Metoda TRI*M pozwala na pofaczenie czterech elementow strategii zarzadza-
nia marketingowego: strategii orientacji na zadowolenie klienta, strategii ksztatto-
wania postaw pracownikéw zgodnie z oczekiwaniami klientéw, strategii formo-
wania pogladow i orientacji zarzadzania oraz strategii promocji.
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Podkresli¢ nalezy koniecznos$é intensyfikacji badan nad skutecznoscia kam-
panii reklamowych. Na rynku turystycznym wzrasta liczba reklamodawcéw, co po-
woduje, ze coraz trudniejsze staje si¢ dotarcie z przekazem reklamowym do grupy
docelowej. Konieczne staje si¢ wigc wstepne testowanie reklam metodami typu
AD*VANTAGE/ACT, ktére daja odpowiedz na pytanie, czy reklama zostala w
dostateczny sposob zauwazona i czy spowodowata zmiang preferencji potencjal-
nego uczestnika ruchu turystycznego.

Interesujaca wydaje si¢ implementacja na potrzeby rynku turystycznego mo-
delu triady, znajdujacego juz zastosowanie na rynku ustug bankowych [10, s. 248].
Model ten polega na zestawieniu zidentyfikowanych mozliwosci z czynnikami
okreslajacymi zdolnosci konsumenta i czynnikami motywujacymi go do danego
zachowania na rynku. Mozliwosci to np. dostgpnos¢ do informacji turystycznych,
dostgpnosé do organizatora, posrednika lub agenta turystycznego, dostepnos¢ ustug
turystycznych. Zdolnosci wiazg si¢ z poziomem wyksztalcenia, sytuacja dochodo-
wa, wewngtrznymi predyspozycjami (preferencje, postawy), motywacja zas wy-
nika z poziomu odczuwanych potrzeb turystycznych, przymusu zewnetrznego (np.
presji otoczenia, udzialu w turystyce motywacyjnej lub kongresowej), dziatan
promocyjnych stosowanych na rynku turystycznym (np. poprzez marketing bez-
posredni — kontakty telefoniczne z potencjalnymi klientami, wysylki katalogow).

W badaniach zachowania konsumentéw na rynku turystycznym nalezy pod-
kresli¢, iz sgq oni szczegdlnie narazeni na wplyw czynnikéw przypadkowych, a
gwaltowne zalamanie pogody, akty terrorystyczne lub niepokoje spoleczne moga
spowodowac rezygnacj¢ z wyjazdu turystycznego lub zmiang jego terminu czy
kierunku. Otoczenie naturalne, spoteczne, cywilizacyjno-kulturowe i gospodarcze,
poddajace si¢ oddziatywaniu globalizacji i integracji, powoduje zmiany zachowan
konsumenckich w krétkich okresach. Opracowania naukowe na temat badan rynku
turystycznego wskazuja na potrzebe zastosowania wielu metod badawczych, po-
zwalajacych firmom turystycznym na okreslanie przewidywanych kierunkéw zmian
zachowan turystow. Do najwazniejszych naleza:

— proste metody ekstrapolacji: tancuchowe indeksy zmian, $rednie tempo wzrostu,
— prognozowanie popytu na podstawie modeli przyczynowo-skutkowych,

- prognozowanie popytu za pomoca metod komparatywnych,

— prognozowanie popytu na podstawie modeli czasowych, w tym z uwzglednie-

niem wahan sezonowych [2, s. 74].

Jednak w praktyce, podobnie jak w przypadku takich metod, jak omnibus, focus,
TRI*M, sa one stosowane bardzo rzadko.

W przysztosci nalezy oczekiwaé rowniez badan nad zagadnieniami dotychczas
stabo poznanymi. Sa nimi utajone postawy konsumenckie. Badania nad postawami
utajonymi dotycza przede wszystkim problemow typowych dla psychologii spo-
fecznej: stereotypoéw i uprzedzen narodowych lub etnicznych oraz samooceny.
Postawy utajone mozna jednak odnalez¢ w wielu innych obszarach zycia, w tym
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réwniez w obszarze postaw konsumenckich na rynku turystycznym. Mimo ze w
kontekscie wiedzy o konsumencie w zasadzie dopiero zaczyna si¢ mowi¢ o zjawis-
kach utajonych, to wiele badan prowadzonych w ciagu ostatnich dwudziestu lat
dostarcza przestanek swiadczacych o tym, ze zarébwno w teorii zachowan konsu-
menckich, jak i w praktyce badan marketingowych powinno si¢ bra¢ pod uwage
postawy utajone i procesy automatyczne oraz przyjac, ze do wielu obszarow
konsument nie ma introspekcyjnego dostgpu [5, s. 36].

Jedna z najpopulamiejszych metod w badaniach psychologicznych ostatnich
kilku lat jest test utajonych skojarzen (Implicite Association Test, IAT). U podtoza
metody IAT leza zatozenia teoretyczne dotyczace utajonego poznania, ktorego
konsekwencja sa utajone postawy. Poniewaz postawy utajone maja zazwyczaj cha-
rakter automatyczny, sa zwykle niekontrolowane i nieuswiadomione przez podmiot
[5, s. 56]. Z tego wzgledu bardzo trudno jest bada¢ procesy utajone w sposob bez-
posredni i aby do nich dotrzeé, konieczne jest wykorzystywanie pomiaréw po-
srednich, w trakcie ktérych badany nie jest informowany, co jest mierzone, a
pomiar nie opiera si¢ na samoopisie i deklaracjach badanych. W metodzie IAT o
postawach utajonych wnioskuje si¢ na podstawie czasu wykonania réznych zadan,
zwigzanych z kategoryzacja stow.

4. Bariery wykorzystywania badan zachowan konsumenckich
w przedsigbiorstwach turystycznych

Ph. Kotler w wielu swoich podr¢cznikach podkresla, ze dobre badania marke-
tingowe powinny charakteryzowac si¢ nastgpujacymi cechami:
- kreatywnoscia,

— wykorzystywaniem wielu mectod,

— stosowaniem metod naukowych,

— wspotzaleznoscia modelu i danych,

— adekwatnoscia kosztow badan i wartosci ich wynikow,
— zdrowym sceptycyzmem,

— etyka w gromadzeniu informacji.

Wymogow tych nie sa w stanie speinia¢ wszystkie agencje badan marketin-
gowych, trudno utrzyma¢ réowniez takie standardy, gdy badania robi sama firma,
nie korzystajac z wyspecjalizowanych instytucji badawczych. Tworzy to okreslong
atmosfere, swoista barier¢ mentalna, utrudniajaca wykorzystanie badan zachowan
konsumentow.

Rozwojowi ilosciowemu rynku agencji badaf marketingowych nie zawsze to-
warzyszy postgp w jakosci badan, co takze nie sprzyja si¢gganiu do ich ofert przez
przedsigbiorstwa turystyczne.

Inny problem to dominacja badan na rynku dobr FMCG (szybko rotujacych —
zaspokajajacych codzienne potrzeby) i dobr luksusowych oraz niektorych ustug
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(np. bankowych 1 ubezpieczeniowych), bez jednoczesnego tworzenia specjalnych

produktow badawczych na potrzeby specyficznego rynku turystycznego.

Poza nielicznymi przedsigbiorstwami turystycznymi, jak np. duze biura pod-
rédzy lub hotele nalezace do sieci migdzynarodowych, wigkszos¢ podmiotéw na
tym rynku ma problemy finansowe, a przy dylemacie, na co wyda¢ ograniczone
srodki, cele badawcze na ogot przegrywaja.

Wydaje si¢ jednak, iz mimo zasygnalizowanych probleméw rynek badan za-
chowan konsumentow bedzie si¢ rozwijal. Wspieraé ten proces beda m.in.:

— postepy w zakresie wyksztalcenia pracownikow turystyki, ktorzy w ramach
programéw studiéw (w tym podyplomowych) gromadza wiedzg o istocie i ko-
niecznosci badan,

— wechodzenie na polski rynek przedsigbiorstw migdzynarodowych, ktdre na pod-
stawie wynikow wielu badan ksztaltuja i modyfikuja ofertg¢ turystyczna dla
polskiego klienta,

— kontakty, ktére polskie przedsiebiorstwa turystyczne nawiazuja na targach (np.
w Berlinie, Londynie, Utrechcie) z zagranicznymi podmiotami z branzy tury-
stycznej, oczekujacymi aktualnych wynikéw badan,

— konkurencja na rynku agencji badan marketingowych, stymulujaca poszukiwa-
nie nisz rynkowych, do ktérych mozna zaliczy¢ badania zachowan konsumen-
tow na rynku turystycznym,

- $wiadomos¢é, iz podkreslane na wstegpie niniejszych rozwazan luki informa-
cyjne beda skutecznie utrudnia¢ prowadzenie dziatalnosci na wymagajacym
rynku turystycznym.
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INFORMATION GAPS OF POLISH TOURIST ENTERPRISES
vs. MODERN SOURCES AND METHODS
OF CONSUMER BEHAVIOUR STUDY

Summary

The observed development of consumer behaviour theory and practice did not cover, as yet, tourist
market. However, it is in this particular market that many information gaps occur, referring, among
others, to segmentation criteria, reaction to advertising, shopping plans, evaluation of tourist visits etc.
The above will be supported by the author of the hereby analysis.

It seems substantial to point to main research problems, which occur in the tourist market inclu-
ding rescarch methods and sources, but also touching upon the existence of many less typical studies,
which still require more extensive analysis.

Maja Jedlinska — dr, adiunkt w Katedrze Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna
Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu — Wydziat w Jeleniej Gorze.
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