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BADANIE JAKOSCI BIUR PODROZY
L'EXAMEN DE LA QUALITE DES AGENCES DE VOYAGES
TESTING THE QUALITY OF TRAVEL AGENCIES

W artykule zaprezentowano analize jakosci biur podrézy przy zastosowaniu metody
poréwnawczo-dostosowujgcej. W badaniach wyodrebniono sze$¢ grup skitadowych ja-
kosci: badania marketingowe, planowanie i zarzadzanie, produkty, ceny produktéw, dys-
trybucja produktéw oraz komunikacja (informacja, reklama), ktére oceniano przy zasto-
sowaniu metody eksperckiej. Analize empiryczng jakosci przeprowadzono na proébie
reprezentacyjnej 16 krakowskich biur podrézy.

1. WSTEP

Procesy wdrazania gospodarki rynkowej w turystyce zwigzane sg gtdwnie
z rozwojem konkurencji pomiedzy przedsiebiorstwami, w tym i biurami po-
drézy. Gtownym elementem konkurencji staje sie jako$¢ - pojmowana jako sto-
pien spetnienia stawianych wymagan (Kolman 1992). Szereg dotychcza-
sowych prac (Parsuraman i in. 1986, Haywood 1988, Smith
1988, Kaspar 1991) poszerzyto adaptacje metodologii badania jakos$ci pro-
duktu lub firmy w obszarze gospodarki turystycznej, dostarczajgc informacji
w zakresie stanu proceséw gospodarczych.

W ramach teorii systemow kontynuowane sg badania systemowe przed-
siebiorstw zaktadajgce: ogdlnos¢ i uniwersalno$¢ systemu, struktur oraz proce-
sow; Scisto$¢ charakteryzowang przez zupetnos$é, roztgcznosé i funkcjonalnosé.
Istnienie wielu koncepcji i metodologii badan systemowych, czesto sprzecznych
(Sienkiewicz 1988), wywotywato trudnosé w ich wyborze w celu analizy
praktyki gospodarczej. Z kolei analiza ekonomiczna dziatalno$ci przedsie-
biorstw przyjmujgca za swoéj przedmiot analize stanéw i proceséw ekonomicz-



nych w zbyt duzym stopniu dotyczyta sktadowych iloSciowych przy niedoce-
nianiu aspektéw jakosciowych (K. ierczynski i in. 1989, Chomag-
towska i in. 1986). Walorem analizy ekonomicznej byto zwrécenie uwagi
na sterowanie przedsiebiorstwem przez sprzezenie zwrotne. Potrzeba rozwigzy-
wania probleméw decyzyjnych w firmach biorgcych udziat w grze rynkowej
wywotata celowos$é zastosowania badan marketingowych. Stopniowo dzialal-
nos$¢ przedsiebiorstw w zakresie analiz ekonomicznych, analiz rynku, prze-
ksztatcita sie w rozwinietych gospodarczo krajach w badania marketingowe
realizowane na zewnatrz i wewnatrz organizacji (Kaczmarczyk 1991). Dys-
cyplina naukowa zarzgdzania wyodrebnita zarzadzanie przez cele (ZPC)
z zaleceniem realizacji kontroli przy zastosowaniu 2 skladowych systemo-
wych:

- wytyczne polityki i procedury kontrolujgce zachowanie - zanim ono nas-
tapi,

- systemy kontroli ze sprzezeniem zwrotnym, korygujace zachowanie w trak-
cie jego wystepowania lub bezposrednio po nim (Webber 1990).

W ramach geografii realizowane sa interesujgce analizy waloryzujace, przyj-
mujace jako punkt poczatkowy Srodowisko przyrodnicze.

Coraz powszechniejsze sg badania jakosci produktu oraz przedsiebiorstw 13-
czone z problematyka dalszego zarzgdzania (N oy e 1992).

Badania jakoS$ci firm sa szczegélnie przydatne z uwagi na:

- uznanie za priorytetowe w dziedzinie jakosci - potrzeb i preferencji od-
biorcow,

- przyjecie systemu ksztatltowania jako$ci opartego na zapobieganiu, wspoét-
odpowiedzialnosci, samokontroli, szacunku kosztow jakosci.

Obecny okres transformacji firm z gospodarki scentralizowanej, ad-
ministracyjnej do gospodarki wolnorynkowej okres$la celowo$é dos¢ szcze-
gbétowego rozpatrywania poszczegélnych obszaréw funkcjonowania jed-
nostek gospodarczych. Niezbedne jest stosowanie w ocenie gospodarki tu-
rystycznej klasycznych skiadowych aktywnosci gospodarczej, wykorzys-
tywane w o wiele wigkszym zakresie w innych dziedzinach gospodarczych
(Noye 1992).

2. METODOLOGIA BADAN

W celu realizacji oceny jakosci biur podrézy wyodrebniono nastepujace gru-
py sktadowych jakos$ci (poszczegdlne sktadowe sa wymienione w oznaczeniach
rys. 1-6).



2.1. Badania marketingowe

W ramach badan marketingowych do analizy wyodrebniono potrzeby w
zakresie otrzymywania informacji marketingowych oraz dziatalno$¢ na
rzecz otrzymywania informacji marketingowej. Osobno badano zakres po-
siadanych wiadomosci na temat: atrakcji turystycznych, konsumentéw, spo-
teczenstwa, konkurentéw, gospodarki oraz prawa. Ze wzgledu na role
zagranicznych rynkéw turystycznych i ich wptywu na rynek krajowy i lo-
kalny oraz dziatalnosci dostosowawczej firm, wyrazajgcej sie coraz silniej-
szg wiezig biur z zewnetrznymi partnerami - analizowano ogdlng sktadowg
wiezi z otoczeniem. W konsekwencji podjeto prébe oceny wdrozenia wyni-
kéw badan marketingowych w firmach.

2.2. Planowanie i zarzadzanie

W analizie planowania i zarzgdzania badano prognozowanie rynkow, ana-
lizujac konkretyzacje wizji firmy. Z uwagi na czynnik czasu oceniano odrebnie
realizacje planowania: strategicznego - taktycznego - operatywnego. Poniewaz
jedng z podstawowych metod planowaniajest optyi®lizacja - oceniono stopien
jej wykorzystania. W aktualnej sytuacji biura podrozy mogg podejmowac rézno-
rodne plany: analizowano zaangazowanie sie firm w penetracje rynku, roz-
szerzanie rynku, innowacje produktu, jego dywersyfikacje. Podjeto prébe
kompleksowej oceny technologii i dziatalnosci firmy poprzez ocene stoso-
wania zatozen ogolnych itp. Istotne jest dla efektow firm: aktywnos$¢, swo-
boda i podziat odpowiedzialnos$ci, utozsamiania sie z firmg, style kierow-
nictwa - co umownie oceniono jako ,realizacje”. Ze wzgledu na wiodacg
role kadry kierowniczej dla gospodarki rynkowej wyodrebniono sktadowg
»kadry”. Catoksztatt stanu finansowego biur podrézy zawarto w jednej ogol-
nej ocenie.

2.3. Produkty

Ocenie poddano proces ksztattowania produktdw, ze szczegdlnym zwréce-
niem uwagi na: ich koncepcje, ujawnianie wad i zapobieganie im, odpowiedzial-
nos¢ personalng/organizacyjng za produkt, jakos¢ produktow preferowang przez
odbiorcéw. Jako przedmiot badan przyjeto rowniez stabilno$¢ jakosci produk-
téw, satysfakcje odbiorcow, a takze zgodnos$é jakosci danych produktow z ja-
koscig innych produktéw zagranicznych oraz krajowych.



2.4. Ceny produktow

Jedng z wazniejszych sktadowych rynku, dziatalno$ci przedsiebiorstw sg ce-
ny produktéw. Zgodnie z logika tworzenia cen badano zaleznosci cen od rodzaju
segmentéw konsumenckich, liczby odbiorcdw, produktéw konkurencyjnych,
form itermindéw pfatnosci. Interesujgcym zagadnieniem analizy stala sie Swia-
domos$¢ optymalizacji cen przez przedsiebiorstwa, stosowanie techniki ceno-
twdrstwa. Badanie problematyki cen zakoficzono oceng cen przez konsumentow.

2.5. Dystrybucja produktow

Dystrybucja jako kolejny istotny obszar dziatalno$ci biur podrézy zostata
poddana analizie z uwagi najej prawidtowosci co do: czasu, miejsca, wymagan
konsumentéw. Osobno oceniono dostepnos$¢ produktow dla odbiorcow, kulture
obstugi bezposredniej, zréznicowanie form sprzedazy. W ramach dystrybucji
istotnym zagadnieniem jest wykorzystanie luk rynkowych, wspdtpraca z innymi
biurami podrdzy, posiadanie i wykorzystanie wiasnych (lub obcych) kanatéw
dystrybuciji.

2.6. Komunikacja (informacja, reklama, public-relations)

Komunikacja ukierunkowana na odbiorcéw produktéw firm stanowi wazny
obszar poczynan przedsiebiorstw.

Na obecnym etapie transformacji polskiej gospodarki do wymagan wolnego
rynku zbyt czesto biura podrézy utozsamiajg marketing z komunikacja, pomi-
jajac szereg innych sktadowych swojej potencjalnej dziatalno$ci (wymienio-
nych powyzej w innych grupach). Poszukujac danych na temat komunikacji,
poddano analizie poszczegdlne tresci przekazywane przez biura podrozy, kanaty
komunikacji. Efektywno$¢ komunikacji zalezy w znacznej mierze od proporcji
elementow: inicjujgcych, informacyjnych, ilustrujgcych, ktdre poddano ocenie.

Przyjeto celowo$¢ oceny sktadowych jakos$ci dostepnych w firmach metoda
ekspercka przy uzyciu skali punktowej: 0 - brak; 2 - niedostatecznie; 3 - dosta-
tecznie; 4 - dobrze; 5 - bardzo dobrze. Ocena zostata zrealizowana przy uzyciu
metody poréwnawczo-dostosowujacej: poréwnywano badane stany zjawisk
i procesOw odnoszac sie do modelowych, teoretycznych pozioméw sktadowych
wzorcowych obiektdw odniesienia.

Do badan okreslono reprezentacyjng dla Krakowa (jednego z wazniejszych
miejskich osrodkéw turystycznych w Polsce) grupe 16 biur podrézy (tab. I).
Probe badang wyodrebniono metodg doboru kwotowego poprzez analize funkcji



Tabela |
Charakterystyka badanych krakowskich biur podrézy

La caractéristique des agences de voyages examinées

Funkcje Zakres dziatalnosci
Nazwa biura podrézy Tr.
T.O. A.P M.T.P. MTW. TK 1.U.

"Eurolinc" T N T N N N N
""Reisekutsche" T T T T T N N
"Eko-Tourist" T T T T T T N
"Sakrosong-Tour" T T T T T N N
""Skarb-Tour" X X X X X X X
""Jano-Tour" X X X X X X X
"Jaworzyna™ T T T W T N N
"'Delta™ T T T T T T N
""Jordan" T T N N T T T
""Sunny Tours" X X X X X X X
“Axet" T N N T N N T
"'Sovpolda™ X X X X X X X
"Soltur* T T T T T T N
"Wakacje na telefon™ X X X X X X X
ORBIS T T T T T T T
"International Stan" T T T N N T T

Oznaczenia: T.O. - tour-operator; A.P. - agent podrézy; M.T.P. - turystyka miedzynaro-
dowa przyjazdowa; M.T.W. - turystyka miedzynarodowa wyjazdowa; T.K. - turystyka krajowa;
*U. - inne ustugi; Tr. - uzytkowanie witasnego transportu; T - tak; N - nic; T* - tak, latem;
X - biurojuz nie istnieje.

Zr6dio: Badania wihasne.

i zakresu dziatalno$ci firm (wybdr warstw), nastepnie oceny ekspertdw. W przy-
padku wysokiej nieprzejrzystosci biur podrézy (brak wielu danych statys-
tycznych i informacyjnych w zakresie dziatalnos$ci) istotng role w wyborze proé-
by badanej spetnit zespét pieciu ekspertow, okreslajac sktad préby.

Na terenie biur podrézy tgcznie badano 46 pracownikéw. Liczby oséb ba-
danych w poszczegdblnych jednostkach okre$lono adekwatnie do liczby zatrud-
nionych w firmach przy zastosowaniu czynnika wagi. Skladowe jakosci od-
zwierciedlajgce zachowanie, sady itp. konsumentéw badano metodg wywiadu
reprezentacyjnej grupy 137 osoéb.

Charakterystyka badanych konsumentow (ktérzy byli klientami ocenianych
firm) jest reprezentatywna pod wzgledem wieku, pici i stanu rodzinnego lud-
nosci Krakowa (tab. Il). Wielkosci grup konsumentéw badanych w odniesieniu do
PoszczegOlnych przedsiebiorstw ustalono z uwagi na szacunkowe liczebnosci
klientéw biur podrdzy.



Tabela 1l
Charakterystyka badanych konsumentéw

La caractéristique des consommateurs examinés

Mezczyzni Kobiety

Wick Ogo6tem

(lata) (%) K z w R P z w R
15-19 8,9 4.6 0,0 0,0 0,0 4,3 0,0 0,0 0,0
20-29 194 6,3 3,6 0,0 0,1 4,4 4,9 0,0 0,1
30-39 22,2 1,5 8,7 0,0 0,3 1,5 9,4 0,2 0,6
40-49 15,9 0,6 6,5 0,1 0,4 0,7 6,5 0,4 0,7
50-59 14,6 0,4 5,9 0,2 0,3 0,5 55 1,2 0,6
60-64 6,3 0,1 2,4 0,3 0,1 0,4 1,9 0,9 0,2
65 i wiecej 12,5 0,2 3,2 0,8 0,1 U 2,2 4,6 0,3
Rok ur. nie

ustalony 0,2 0,0 0,1 0,0 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0
Ogotem (%) 100,0 13,7 30,4 1,4 13 12,9 30,5 7.3 2,5

Oznaczenia: K - kawaler; Z - zonaty; W - wdowiec; R - rozwiedziony; P - panna; Z - za-
mezna; W - wdowa; R - rozwiedziona.

Zr6dto: Badania wiasne.

3. WYNIKI BADAN

3.1. Badania marketingowe

Biura podrozy posiadaty niezadowalajacg potrzebe (poczucie braku) w zak-
resie otrzymywania informacji merketingowej (rys.l; ocena 3,1 pkta). Byto to
czesto zwigzane z niepetnym funkcjonowaniem mechanizméw wolnego rynku,
brakiem zrozumienia regut gry rynkowej oraz mechanizmow wewnetrznych fun-
kcjonowania przedsiebiorstw. W konsekwencji w stosunkowo matym stopniu
inicjowano i podejmowano dziatania w zakresie otrzymywania informacji mar-
ketingowej (3 pkty). Firmy posiadaty relatywnie najlepsze informacje w za-
kresie norm prawnych, fiskalnych itp. (4,3 pkta), ktdrych nieznajomos$¢ grozita
karno-administracyjnymi konsekwencjami. DoS$¢ znaczng uwage poswiecano
konkurentom (4,2 pkta), mniej ogélnemu stanowi gospodarki (3,8 pkta). Znajo-
mos$¢ ogdlnych trendéw spotecznych zwigzanych z turystykg byta lepsza
(3,7 pkta) od wiadomosci na temat konsumentéw (odbiorcéw, segmentéw
konsumenckich - 3,4 pkta). W dalszym ciggu nie uwazano konsumentow za ele-
ment nadrzedny w stosunku do biur podrézy. Inne wiezi firm z otoczeniem



Ocena
sktadowych

(punkty)

Sktadowe

Rys. 1. Wyniki oceny sktadowych jakosci: badania marketingowe krakowskich biur podrézy
(zrodto: badania wiasne)
1- potrzeby w zakresie informacji marketingowej; 2 - dziatalno$¢ w zakresie otrzymywania in-
formacji marketingowej; 3 - wiadomosci na temat atrakcji turystycznych; 4 - wiadomos$ci na temat
konsumentéw/odbiorcéw, segmentéw konsumenckich; 5 - wiadomosci na temat spoteczenstwa;
6 - wiadomos$ci na temat konkurentéw; 7 - wiadomosci na temat gospodarki; 8 - wiadomosci na
temat prawa (normy prawne, fiskalne itp.); 9 - wiezi z otoczeniem; 10 - wdrozenia wynikéw ba-
dan marketingowych
Punktacja: 0 - brak, 2 - niedostatecznie, 3 - dostatecznie, 4 - dobrze, 5- bardzo dobrze

Dessin 1. Les résultats de I'évaluation des composantes de la qualité: examens de marketing des
agences de voyages a Cracovie (source: recherches propres)
1- besoins dans le domaine de I'information de marketing; 2 - activité dans le domaine de I'ob-
tention de I'information de marketing; 3 - informations sur les attraits touristiques; 4 - informa-
tions sur les consommateurs (preneurs, segments de consommateurs); 5 - informations sur la
société; 6 - informations sur les concurrents; 7 - informations sur I'économie; 8 - informations sur
le droit (normes juridiques, normes fiscales, etc.); 9 -liaisons avec I'entourage; 10-mise en
pratique des résultats des examens de marketing
Pointage: 0 - manque, 2 - insuffisant, 3 - suffisant, 4 - bien, 5 - tres bien

(m. in. szczeg6towe informacje o rynku zagranicznym, krajowym, lokalnym, do-
stosowanie 0golnej zewnetrznej dziatalnosci firmy do preferencji rynku, wy-
obrazenia firmy o rynku, realne wiezi biur podrdzy z ich zewnetrznymi partne-
rami) oceniono generalnie niezadowalajgco: zbiorcza ocena - 3,4 pkta. Firmy
byty odbiorcami informacji marketingowej tworzonej i rozpowszechnianej przez
inne jednostki. Dzieki czesto przypadkowemu odbiorowi tych informacji i ich
wykorzystaniu og6lna ocena wykorzystywania wynikéw badari marketingowych
w dziatalnosci zewnetrznej i wewnetrznej przedsiebiorstw byta dostateczna
(3,3 pkta). Pomimo waloréw potencjalnych wdrozer uzytkownikéw badan mar-



ketingowych firmy podejmowaty takg dziatalno$¢ w niepetnym zakresie. Zbior-
cza ocena biur podrézy w zakresie badan marketingowych (3,6 pkta) dowodzi
celowosci zwigkszenia aktywnos$ci marketingowej przedsiebiorstw, poczgwszy
od badan i konczac na wdrozeniach wynikéw badan.

3.2. Planowanie i zarzgdzanie

Kolejnymi etapami dziatalnosci marketingowej firm (po badaniach) sg pla-
nowanie oraz zarzadzanie - rozumiane ogolnie (rys. 2). Biura podrézy nie dys-

Ocena
sktadowych

(punkty)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 I 12 13 14 15 R
Sktadowe

Rys. 2. Wyniki oceny skltadowych jakosci: planowanie i zarzadzanie w krakowskich biurach
podrozy (zrédto: badania witasne)
I - prognozowanie rynkéw; 2 - konkretyzacja wizji firmy; 3 - planowanie strategiczne (wiecej niz
5 lat); 4 - planowanie taktyczne (2—5 lat); 5 - planowanie operatywne (do 1 roku - biezgce);
6 - stosowanie optymalnych metod planowania; 7 - planowanie dziatan - penetracji rynku: 8 -
planowanie dziatan - rozszerzenia rynku; 9 - planowanie dziatan - innowacji produktu; 10 plano-
wanie dziatan - dywersyfikacji; 11 - technologia i organizacja dziatalnos$ci; 12 - zarzadzanie - re-
alizacja; 13- zarzadzanie - sprawnos$¢; 14-kadry; 15-finanse
Punktacja: 0 - brak, 2 - niedostatecznie, 3 - dostatecznie, 4 - dobrze, 5 - bardzo dobrze

Dessin 2. Les résultats de I'évaluation des composantes de la qualité: planification et gestion dans
les agences de voyages a Cracovie (source: recherches propres)
1- prognostic des marchés; 2 - concrétion de la vision de la firme; 3 - planification stratégique
(embrassant la période de plus de 5 ans); 4 - planification tactique (2-5 ans); 5 - planification
opérationnelle (jusqu'a lan - courante); 6 - application des méthodes optimales de planification;
7 - planification des activités - de la pénétration du marché; 8 - planification des activités - de
I"élargissement du marché; 9 - planification des activités - de I'innovation du produit; 10 - pla-
nification des activités - de la diversité; 11 - technologie et organisation de I'activité; 12 - gestion
-réalisation; 13- gestion - rendement; 14-cadres; 15- finances
Pointage: 0 - manque, 2 - insuffisant, 3 - suffisant, 4 - bien, 5 - tres bien



ponowaly adekwatnymi prognozami rynku (np. ostrzegawczymi, normujgcymi -
2,6 pkta). Firmy nie konkretyzowaty doktadnie i precyzyjnie swoich wizji, pod-
dajac sie w znacznym stopniu niektérym wptywom otoczenia (3,3 pkta). Prawie
w ogéle nie realizowano planowania strategicznego (wiecej niz 5 lat - 2,4 pkta).
Rdéwniez planowanie biezgce - operatywne - obcigzone byto btedami braku jed-
noznacznosci, konsekwencji itp. (3,5 pkta). Biura podrézy nie postugiwaty sie
nietodami majacymi na celu optymalizacje planowania - np. procedurami sce-
nariuszowymi, sieciowymi, programowania liniowego. Ograniczaly sie do jak
najprostszych, w czesci intuicyjnych, sposob6w postepowania (2,7 pkta). Spo-
§rod zamierzonych dziatarh zewnetrznych przedsiebiorstwa najczesciej planowa-
ty dywersyfikacje rynku - zaktadajgc celowos¢ pracy na nowych obszarach ryn-
ku i w miare mozliwosci poprzez nowe produkty (3,7 pkta). Drugim z plano-
wanych dziatan byta che¢ innowacji produktéw (3,1 pkta). Najmniej popularna
byta penetracja rynku (2,8 pkta) w sytuacji gdy stosunkowo stabilne byty zna-
czne obszary rynku oraz istniata ograniczono$¢ innowacji produktow. Otrzy-
mane dane dowodzity nadmiernych sktonnos$ci do poszukiwania stosunkowo tat-
wych iprostych mozliwoS$ci penetracji oraz rozszerzania rynku.

Zbiorcza ocena technologii i dziatalnosci firmy (m. in.) stosowane zatozenia
ogdlne technologii w skali catego biura oraz poszczegdlnych stanowisk pracy,
organizacji firmy, tworzenia i wykorzystywania pomystéw) - 2,9 pkta, okreslita
mozliwosci lepszego wykorzystania szeregu wzglednie tatwych i mato kosz-
townych sposobdw poprawy dziatalnosci. Wyniki oceny zarzadzania w biurach
podrézy - realizacji (spowodowanej specyficznymi czynnikami i dziataniami:
aktywnoscia, swobodg i podziatem odpowiedzialnos$ci, utozsamianiem sie z fir-
ma, wspoétdziataniem, stylami kierowania, wewnetrzng pragmatyka, niezawod-
noscig) wykazaty generalnie zbyt duzo improwizacji - w przeciwienstwie do
Wykorzystywania réznorodnych innych $rodkéw realizacji zarzgdzania
(3,2 pkta). Pozytywnie okreslono zarzadzanie w zakresie sprawnos$ci - rozumia-
nej jako stopien realizacji celow dziatalnosci przedsiebiorstw (zbiorcza ocena
Wynosi 4,2 pkta), przy przewadze bezposrednich prac wykonywanych nad czyn-
nosciami przygotowawczymi. Pomimo braku stosowania w optymalnym zakre-
sie réznorodnych technologii i organizacji dziatalnosci, nienajlepszych metod
planistycznych, biura podrozy wykazujg sie stosunkowo duzg sprawnoscia,
osiggnietg stosunkowo duzym, nieracjonalnym naktadem pracy w zbyt duzym
okresie czasu itp. Zagadnienia kadr firm (m. in. rekrutacja, wdrazanie do pracy,
kompetentnosé, motywacja, polityka kadrowa, efektywnos$¢, wiarygodnos¢) sta-
nowity jedng z gtownych potencjalnych niewykorzystanych mozliwosci ,nie-
materialnego” rozwoju biur podrézy (zbiorcza ocena - 3,4 pkta). Badania finan-
sow przedsiebiorstw (m.in. planowanie i analiza finansowa, realizacja polityki
finansowej, ogolny stan finanséw, rentowno$¢, zadtuzenie) dowiodtly dostatecz-
nego profesjonalnego przygotowania i realizacji prac finansowych (zbiorcza
ocena -3,2 pkta).



3.3. Produkty

Badane firmy najczeSciej nie podejmowaly dziatan oraz nie miaty dokiad-
nych koncepcji swoich produktow (rys. 3; 3 pkty). NajczeSciej biura podrozy
petnity role posrednikdw, przejmujgcych bez szczegétowej analizy elementy pa-
kietu turystycznego i przekazujacych je kolejnym odbiorcom. Stosunkowo zbyt
mato angazowano sie w prace dotyczace koncepcji produktéw, co zubozato fi-
nalng oferte handlowa. W niepelnym zakresie ujawniano wady produktéw
w biurach (przed przekazaniem ich konsumentom - 2,8 pkta). Konsekwencja te-
go byt brak produktéw lub mato skuteczny system zapobiegania wadom przed

Ocena
sktadowych
(punkty)
Skfadowe
Rys. 3. Wyniki oceny skiadowych jakosci: produkty w krakowskich biurach podrézy

(zrédto: badania wtasne)
1- koncepcje produktéw; 2 - ujawnianie wad produktéw; 3 - zapobieganie wadom produktéw;
4 - odpowiedzialno$¢ za jako$¢ produktéw; 5 - produkty/jako$¢ preferencyjna; 6 - satysfakcja
konsumentéw z podstawowych sktadowych produktéw; 7 - zapewnienie stabilnosci jakosci pro-
duktéw; 8 - poczucie bezpieczeAstwa konsumentéw w czasie $wiadczenia produktéw; 9 - zgod-
nos¢ jakosci produktéw z jakos$ciag produktéw zagranicznych; 10-zgodnos$¢ jakosci produktow
z jakoscig produktéw krajowych
Punktacja: 0 - brak, 2 - niedostatecznie, 3 - dostatecznie, 4 - dobrze, 5- bardzo dobrze

Dessin 3. Les résultats de I'évaluation des composantes de la qualité: produits dans les agences de
voyages a Cracovie (source: recherches propres)
| - conceptions des produits; 2 - révélation des vices de produits; 3 - prévention contre les vices
de produits, 4 - responsabilité pour la qualité de produits; 5 - produits qualité de préférence;
6 - satisfaction des consommateurs des composantes de base de produits; 7 - assurance de la stabilité
de la qualité de produits; 8 - sentiment de sécurité des consommateurs pendant l'usage de produits;
9 -concordance de la qualité de produits avec celle de produits étrangers; 10- concordance de la qualité
de produits avec celle de produits du pays
Pointage: 0 - manque, 2 - insuffisant, 3 - suffisant, 4 - bien, 5 - tres bien



ich Swiadczeniem finalnym odbiorcom (2,4 pkta). Istniata prawie zadowalajgca
odpowiedzialno$¢ w firmach za jako$¢ produktéow (odpowiedzialno$¢ personal-
na, organizacja - 3,9 pkta). Produkty bedgce skiadnikiem ofert handlowych
w zakresie zgodnos$ci podstawowych wymagan potencjalnego $wiadczenia
z preferencjami nabywcy (jakos¢ preferencyjna) oceniano dostatecznie
(3,3 pkta). Pomimo stosunkowo niskiej powyzszej oceny ekspertow satysfakcja
konsumentow z podstawowych skiadowych produktu byta dos¢ wysoka -
4,2 pkta. Dowodzito to relatywnie niskich konsumenckich kryteriow oceny pro-
duktow. Zadowalajgca byta stabilno$¢ jakosci produktéw (4,5 pkta), bez-
pieczenstwo (zaufanie konsumentdw do realizacji ustugi zgodnie z ofertg i za-
wartg umowag) w czasie $wiadczenia produktéow (4,1 pkta). Poréwnanie jakosci
produktow do jakosci wiodacych produktéw zagranicznych w zakresie gtow-
nych waloréw atrakcyjnosci dowiodto ich mankamentow (2,6 pkta). Rowniez
mankamenty ujawniaty sie w poréwnaniu do podobnych wiodgcych produktow
krajowych (2,7 pkta). Byto to gtownie zwigzane z brakiem nalezytego okreslenia
i ksztattowania gtdwnej atrakcji - ,,motywu przewodniego” produktu.

3.4. Ceny produktow

Dostosowanie cen produktéw do rodzaju odbiorcéw nie byto realizowane
przez biura podrézy zadowalajgco (rys. 4; ocena - 3 pkty). Natomiast wyko-
rzystywano proste zalezno$ci cen od liczby odbiorcow (3,9 pkta). Firmy uwz-
gledniaty w dziatalnosSci cenotwdrczej ceny produktéow konkurencyjnych
(3,6 pkta). W zbyt matym stopniu r6znicowano ceny w zaleznos$ci od form i ter-
mindw ptatnosci za produkty (3,1 pkta). Niepetna byta Swiadomos¢ kadry przed-
siebiorstw co do obszarow i $rodkéw optymalizacji cen produktéw (3,5 pkta).
O ile prawie powszechnie dopuszczano mozliwo$¢ negocjacji cen z odbiorcami
(3,7 pkta), to zakres negocjacji w takich przypadkach czesto byt ograniczany
tylko do wybranych elementdw pakietu turystycznego (3,2 pkta). Konsumenci
okreslili ceny produktéw jako zbyt wysokie, nie w peini odpowiadajgce ich
mozliwosciom nabywczym (3,3 pkta).

3.5. Dystrybucja produktow

Jako zbyt rzadko wystepujacy proces stwierdzono przekaz produktu w ra-
mach jego dystrybucji w optymalnym czasie oraz miejscu do wiasciwego od-
biorcy (rys. 5; 2,9 pkta). Konsumenci ocenili dostepno$é¢ produktéw ponizej
poziomu zadowalajgcego (3,7 pkta). Wskazano na swoisty ,,szum informacyjny”
wielorakosci firm proponujgcych réznorodne zestawy produktow - lecz czesto
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Rys. 4. Wyniki oceny sktadowych jakosci: ceny produktéw w krakowskich biurach podrézy
(zrédto: badania wtasne)
1- zalezno$¢ cen od rodzaju odbiorcéw/konsumentéw (segmentu konsumpcyjnego); 2 - zalezno$é
cen od ilosci odbiorcéw/konsumentéw; 3 - zalezno$¢ cen od cen produktéw konkurencyjnych;
4 - zalezno$¢ cen od form i termindw ptatnosci za produkty; 5 - $wiadomos$¢ optymalizacji cen
produktéw; 6 - czesto$¢ negocjacji cen z odbiorcami/konsumentami; 7 - zakres negocjacji cen
z odbiorcami/konsumentami; 8 - ocena cen przez konsumentoéw
Punktacja: 0 - brak, 2 - niedostatecznie, 3 - dostatecznie, 4 - dobrze, 5 - bardzo dobrze

Dessin 4. Les résultats de I'évaluation des composantes de la qualité: prix des produits dans les
agences de voyages a Cracovie (source: recherches propres)
1 - dépendance des prix du genre de preneurs/consommateurs (du segment de consommateurs); 2 - dé-
pendance des prix du nombre de preneurs/consomateurs; 3 - dépendance des prix de ceux de produits
concurrentiels; 4 - dépendance des prix des formes et des termes de paiement des produits; 5 - con-
science de I'optimisation des prix de produits; 6 - fréquence de négociations de prix avec les pre-
neurs/consommateurs; 7- sphére de négociations de prix avec les preneurs/consommateurs; 8- évalu-
ation des prix par les consommateurs
Pointage: 0 - manque, 2 - insuffisant, 3 - suffisant, 4 - bien, 5 - trés bien

oferowanych w pojedynczych punktach sprzedazy, nie znanych wiekszej liczbie
klientow. Stosunkowo wysoko oceniano kulture obstugi bezposredniej odbiorcy
(w tym i uprzejmos$¢) - 4,3 pkta. Zbyt mato r6éznicowano formy sprzedazy
(3,1 pkta), nie w petni poszukiwano i wykorzystywano luki rynkowe (3,3 pkta).
Przedsiebiorstwa w wiekszosci nie wspotpracowaty z innymi biurami podrézy
w zakresie umacniania swoich pozycji na rynku (2,8 pkta). Czesciej wykorzys-
tywano wiasne kanaly dystrybucji (3,5 pkta) - w przeciwienstwie do obcych
kanatéw. Rowniez stosunkowo mata grupa firm wspotpracowata w petnym za-
kresie z posrednikami (nie ograniczajgc sie tylko do przekazu produktu - ocena
3,4 pkta). Metody optymalizacji dystrybucji w petnym zakresie byty stosowane
wybiérczo (3,2 pkta).
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Rys. 5. Wyniki oceny sktadowych jakosci: dystrybucja produktéw w krakowskich biurach podrézy
(zrédto: badania wtasne)
1- trafno$¢ dystrybucji w zakresie czasu - miejsca - odbiorcow/konsumentéw; 2 - dostepnosé
produktéw dla odbiorcéw/konsumentéw; 3 - kultura obstugi bezpos$redniej odbiorcéw/konsu-
mentéw; 4 - réznicowanie form sprzedazy; 5 - wykorzystanie luk rynkowych; 6 - wspéipraca
z innymi biurami podrézy w zakresie umacniania pozycji na rynku; 7 - stosowanie wiasnych ka-
natéw dystrybucji; 8 -stosowanie obcych kanatéw dystrybucji; 9 - wspoétpraca z posrednikiem;
10 - metody optymalizacji dystrybucji
Punktacja: 0 - brak, 2 - niedostatecznie, 3 - dostatecznie, 4 - dobrze, 5- bardzo dobrze

Dessin 5. Les résultats de I'évaluation des composantes de la qualité: distribution des produits
dans les agences de voyage a Cracovie (source: recherches propres)
1- justesse de la distribution dans le domaine du temps - du lieu - des preneurs/consommateurs;
2 - accessibilité de produits aux preneurs/consommateurs; 3 - culture du service directe des
consommateurs/preneurs; 4 - différenciation des formes de vente; 5 - exploitation des lacunes de
marché; 6 - collaboration avec d'autres agences de voyages dans le domaine d'affermissement de la
position du marché; 7 - application des canaux propres de distribution; 8 - application d'autres
canaux de distribution; 9 - collaboration avec un intermédiaire; 10 - methodes d'optimisation de la
distribution
Pointage: 0 - manque, 2 - insuffisant, 3 - suffisant, 4 - bien, 5 - tres bien

3.6. Komunikacja

Realizacja program6w komunikacji nastepowata dos¢ rzadko - rys. 6; oce-
na 2,8 pkta (najczesciej z powodu ich braku). Spos$rdd przekazywanych tresci
najwiecej informacji dotyczyto noclegu, wyzywienia, transportu, informacji tu-
rystycznej oraz cen (4,3 pkta). Atrakcja turystyczna pojmowana jako gtéwny
cel, motyw podrézy traktowana byta ubocznie (3,1 pkta). Firmy nie zabiegaty
rébwniez o rozpowszechnianie swej marki (3,0 pkta), nie dopatrujgc sie w tym
skutecznego instrumentu sprzedazy. W ramach komunikacji istotny jest rowniez
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Rys. 6. Wyniki oceny sktadowych jakos$ci: komunikacja (informacja, reklama, public-relations)
w krakowskich biurach podrézy (zrédto: badania wtasne)
1- realizacja programéw komunikacji; 2 - treéci komunikacji: atrakcje turystyczne; 3 - tresci ko-
munikacji: nocleg, wyzywienie, transport; 4 - tresci komunikacji: firma; 5 - treSci komunikacji:
cena; 6 - komunikacja poprzez foldery, karty, ulotki, plakaty itp.; 7 - komunikacja poprzez prase
- czasopisma; 8 - komunikacja poprzez tv, radio, kino; 9 - komunikacja w czasie targéw itp.;
10 - inicjujgce elementy komunikacji; 11 - informujace elementy komunikacji; 12 - ilustrujace
elementy komunikacji; 13-satysfakcja konsumentéw z komunikacji z firmg; 14 - skuteczno$é
komunikacji przez firme
Punktacja: 0 - brak, 2 - niedostatecznie, 3 - dostatecznie, 4 - dobrze, 5- bardzo dobrze

Dessin 6. Résultats de I'évaluation des composantes de la qualité: communication (information,
publicité, public-relations) dans les agences de voyages a Cracovie (source: recherches propres)
1 - la réalisation du programme du communication; 2 - les sujets de communication: attraits tou-
ristiques; 3 - les sujets de la communication: coucher, alimentation, transport, 4 - les sujets de
communication: firme; 5 - les sujets de communication: prix; 6 - la communication a l'aide de:
folders, cartes, tracts, affiches, etc.; 7 - la communication a I'aide de la presse: journaux; 8 - la
communication a I'aide de: tv, radio, cinéma; 9 - la communication pendant la durée des foires,
etc.; 10 - les éléments initiants de la communication; 11 - les éléments informants de la communi-
cation; 12 - les éléments illustrants de la communication; 13 - la satisfaction que donne aux
clients la communication avec la firme; 14 - I'efficacité de la communication a I'intermédiaire de
la firme
Pointage: 0 - manque, 2 - insuffisant, 3 - suffisant, 4 - bien, 5- trés bien

przekaz informacji o cenie. Jest to odrebny zakres tresciowy komunikacji (w od-
réznieniu od komunikacji dotyczacej zakresu Swiadczonych ustug), poprzez kt6-
ry realizuje sie konkurencje cenowa w odr6znieniu od konkurencji jakosciowej
produktow. Biura podr6zy witasciwie komunikowaty odbiorcom dane cenowe,
niekiedy dziatajagc intensywniej niz w przypadku przekazu treSci odnoszacych
sie do zakresu oferty (4,3 pkta). Najczesciej sposrod réznych srodkéw komuni-



kacji wykorzystywano foldery, ulotki, plakaty itp. Nie wszystkie biura dyspono-
waty nawet podstawowym zestawem pisemnym komunikatéw (3,4 pkta). Komu-
nikaty oceniono w zakresie inicjujagcych elementéw - utatwiajagcych przekaz
tresci: byty one ponizej dostatecznego poziomu - 2,6 pkta. Podstawowe manka-
menty widzialnosci, czytelnosci komunikatow utrudniaty percepcje tresci infor-
macji. Dos¢ dobrze oceniono obszar informacyjny komunikacji (3,9 pkta) - cho-
ciaz nie odpowiada on w catosci pozgdanym standardom zachodnim. Negatyw-
nie okreslono ilustrujgce (dopetniajagce) elementy komunikacji, ktore powinny
wystepowac w treSciach przekazywanych przez r6zne kanaty komunikacji (nie
tylko wizualne) - 2,5 pkta. Konsumenci byli usatysfakcjonowani komunikacjg
z firmg w dostatecznym zakresie (3,1 pkta). Skuteczno$¢ komunikacji przez fir-
me oceniono relatywnie nisko - 3 pkty.

4. WNIOSKI

Biura podrozy stopniowo przeksztatcajg idee oraz praktyczne sposoby funk-
cjonowania w kierunku mechanizmdéw wolnorynkowych.

W coraz wiekszym stopniu formutowane sg potrzeby co do informacji mar-
ketingowej, wdraza si¢ otrzymywane wyniki badan marketingowych. Zastoso-
wanie regut organizacji i zarzgdzania oceniono dostatecznie, wskazujac zwtasz-
cza na braki w zakresie polityki kadrowej. Ksztaltowanie produktéw w matym
zakresie zwigzane jest z formutowaniem ich koncepcji, ujawnianiem wad i za-
pobieganiem ich powstawaniu przed przekazaniem do odbiorcy. W niezadowa-
lajacy sposéb wykorzystuje sie ceny jako aktywny element sprzedazy w pota-
czeniu z zakresem oferowanych ustug. Stosunkowo wysokim oczekiwaniom od-
biorcow towarzysza mankamenty dystrybucji w zakresie czasu, miejsca sprze-
dazy, do czego przyczynia sie niezbyt powszechne stosowanie najprostszych
metod optymalizacji dystrybucji. W komunikacji marketingowej skierowanej do
odbiorcédw przewazaja tresci informujgce co do noclegu i wyzywienia oraz ceny,
przy zbyt matym obszarze dziatah dotyczacych atrakcji turystycznych, marki
itp.

Generalnie jakos¢ biur podr6zy mozna oceni¢ w przedziale dostateczny-
-dobry, dostrzegajgc trwajace zmiany ich przeksztatcen w prawie wszystkich
dziedzinach. Wyniki badan moga by¢ uzyteczne w modyfikacji firm oraz ich
atestacji.
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RESUME

D'entre les propositions de I'examen des agences de voyages prétendant a mettre h profit la
méthodologie de la théorie des systemes, des examens de marketing - analyse économique,
contrdle en tant qu' étape finale de la gestion, il est utile d'appliquer les procédures d'évaluation de
la qualité des firmes.

La période spécifique de I'accomodement de I'économie polonaise aux mécanismes du marché
libre a occasionné le besoin d‘analyser les composantes de la qualité des agences de voyages dans
le domaine: des examens de marketing, de la planification et de la gestion, des produits, des prix,
de la distribution et du transport.

Les examens de marketing ont prouvé la finalité de I'augmentation de I'activité de marketing
des entreprises, ainsi dans la sphére des recherches que dans celle de leur mise en pratique.

Les agences de voyages ont prouvé la préparation professionnelle suffisante a la réalisation
des travaux financiers, surtout dans le domaine de la planification et de I'analyse financiére, de la
réalisation de la politique financiere, de I'état général des finances, de la rentabilité et de I'endet-
tement.

Les examens ont démontré, qu'il existe une responsibilité presque satisfaisante des firmes
pour la qualité des produits et leur stabilité (ce qui résulte partiellement des critéres de consom-
mateurs relativement bas concernant I'évaluation de la qualité). Cependant la comparaison des
produits des firmes du pays étant a la téte avec ceux des unités évaluées était défavorable pour ces
derniéres.



La basse évaluation de la communication de marketing résultait principalement de la sphére
limitée des matiéres transmises se rapportant & I'offre. On se souciait peu de propager la marque
des entreprises, en tant qu' un instrument efficace de la vente.

Les résultats obtenus peuvent étre utiles dans la modification du fonctionnement de I'écono-
mie touristique, de méme que dans I'attestation des entreprises.

Traduit par Lucjan Kowalski

SUMMARY

Among the suggestions for testing travel agencies by means of the methodology of the theory
°f systems, marketing (economic analysis), inspection (as the final stage of management), the
Procedure of testing the quality ofagencies seems useful.

The particular period of adjusting Polish economy to the freemarkct mechanisms brought
about the need to analyse the quality of travel agencies as far as marketing, planning and
Management, products, prices, distribution and transport were concerned.

Marketing research proved the purposefulness of intensifying the companies’ marketing
activity, both in research and in the practical use of results.

Travel agencies proved their sufficient qualifications to deal with finances, mainly as regards
Planning and financial analysis, executing the financial policy, an overall financial status, profits
and liabilities.

The research showed that the companies were stable and responsible for the quality of
Products. This partly resulted from the consumers’ criteria of good quality, which are relatively
I°w. At the same time the comparison of the companies' products with the products of the leading
companies in Poland turned out unfavourable for the tested units.

Low evaluation of the marketing communication was caused by a limited amount of
‘nformation about the offer. There was also no effort made to popularize the names of the
agencies, which would have been an effective selling tool. The results which were obtained can be
Wseful in modifying the functions of the tourist economy, as well as in the evaluation of the
agencies.

Translated by Ewa Mossakowska



