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Badania marketingowe — skuteczno$¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem 2010
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MOZLIWOSCI APLIKACJI KONCEPCJI BADAWCZEJ
MYSTERY SHOPPING NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Streszczenie: W referacie przedstawiono mozliwos$ci zastosowania techniki badawczej My-
stery Shopping do badania poziomu jako$ci $wiadczenia ustug turystycznych. Zaprezento-
wano przyklady zwiazane z badaniami w biurach podrézy, hotelach, punktach informacji
turystycznej, przedstawiono rowniez mozliwosci aplikacji techniki przy badaniu sieciowych
produktow turystycznych. Autorzy podkreslili te elementy obstugi, na ktore zwraca sig uwagg
w badaniu obiektéw poszczegdlnych kategorii.
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1. Wstep

Kluczowymi stowami w misjach wielu firm dzialajacych w réznych branzach ustu-
gowych sa dzisiaj czgsto stowa ,.klient” oraz,,jakos$¢”, przy czym ,,jako$¢” rozumiana
jest szeroko, nie tylko jako wysoka jakos$¢ produktéw i ustug, ale przede wszystkim
jako wysoka jako$¢ obstugi w kontaktach z klientami — zwana jakoscia funkcjonalna
badz jakoscia relacji [3, s. 119-120]. Tak rozumiana jako$¢ staje si¢ bowiem istot-
nym zrédlem przewagi konkurencyjnej na wspotczesnym rynku. W sytuacji, kiedy
w prawie w 70% przypadkoéw powodem utraty klienta jest nieodpowiednia obstuga',
marketingowe badania jakosci obstugi klienta maja uzasadnienie rynkowe. Celem
artykutu jest wskazanie mozliwosci wykorzystania koncepcji badawczej Mystery
Shopping (MS) do badania poziomu $wiadczonych uslug na rynku turystycznym,
ktory ze swej istoty jest przede wszystkim rynkiem ushug.

2. Istota koncepcji badawczej MS

Wiele wspotczesnych firm dziatajacych na rynku turystycznym dokonuje pomiaru
zadowolenia klienta. Czg$¢ z tych badan z wykorzystaniem technik ankietowych

! Badania MSPA (Mystery Shopping Providers Association), cyt. za mat. wewngtrzne Pentor
Research International. MSPA jest najwigksza Swiatowa organizacja skupiajaca ponad 150 organizacji
badawczych z catego §wiata. Jej celem jest dbato$¢ o przestrzeganie norm etycznych oraz metodolo-
gicznych w badaniach Mystery Shopping, por. www.mysteryshop.org.
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mierzy wynik dziatania obstugi klienta, z kolei istota badania z uzyciem koncep-
cji tajemniczego klienta jest pomiar procesu obstugi klienta. Mystery Shopping jest
ilosciowo-jako$ciowa technika badawcza polegajaca na obserwacji uczestniczacej
okreslonych wczesniej zjawisk. Obserwacja ma charakter aktywny i niejawny. Wy-
konujacy badanie audytorzy (tajemniczy klienci, klienci testowi) nie ujawniaja, ze
przeprowadzaja badanie, jednak zwracaja uwagg na ustalone w zatozeniach aspekty,
zachowujac si¢ jak zwyczajni klienci [ 11]. Istotg koncepcji najlepiej oddaje staropol-
skie przystowie: ,,Wigcej go$¢ za godzing w cudzym domu ujrzy niz gospodarz za
rok”. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ rozne typologie dotyczace koncepcji
Mpystery Shopping [5, s. 224-225]. Tabela 1 przedstawia trzy najbardziej klasyczne
typy badan Mystery Shopping wraz z podanymi przyktadami oceny. Warto zazna-
czy¢, ze nie wszystkie elementy oceny sa jednakowo wazne, dlatego stosuje si¢ sys-
tem wag podkreslajacy istotno$¢ wybranych obszardéw czy czynnikdw oceny, a wagi
dobierane sa najczesciej na podstawie zatozen koncepcji marketingowej firmy. Sa
one niejednokrotnie wynikiem wcze$niejszych badan o charakterze eksploracyj-
nym, ktorych podstawowym zadaniem jest identyfikacja najwazniejszych czynni-
kéw decydujacych o zadowoleniu klienta [10].

Tabela 1. Podstawowe rodzaje Mystery Shopping wyodrgbnione wedtug narzedzi komunikacji

Typy badan MS Przyktady obszary oceny
Badanie klasyczne Estetyka i wyglad wngtrza placowki i otoczenia, wyglad
— fizyczna wizyta pracownikéw obshugi, dostgpnosé i dyspozycyjnos¢ personelu
tajemniczego klienta obstugi, ogélne nastawienie pracownikow do klienta, realizacja
w punkcie sprzedazy/ poszczegblnych etapow profesjonalnego modelu rozmowy
placowce ustugowej sprzedazowej (nawiazanie kontaktu z klientem, zainteresowanie

sprawa klienta, identyfikacja i zrozumienie potrzeb klienta,
znajomos$¢ oferty produktowo-ustugowej, kompetencja i fachowos¢,
radzenie sobie z obiekcjami klienta, umiejgtnos¢ udzielenia
odpowiedzi najlepiej odpowiadajacych potrzebom klienta),
zgodnos$¢ zachowan z przyjetymi procedurami, sprawno$¢ obstugi
(czas obstugi)

Badanie telefoniczne Czas oczekiwania na polaczenie, liczba przekierowan w trakcie
(Mystery Calling) — kontakt | pierwszej rozmowy telefonicznej, przerywanie rozmowy, korzystanie
za posrednictwem telefonu | z funkcji hold, zachowanie i umiejgtnos¢ prowadzenia rozmowy
przez osobg odbierajaca potaczenie (powitanie, przedstawienie si¢
itp.), kompetencje i wiedza o produkcie/ustudze itp.

Badanie on-line — (Mystery | Czas oczekiwania na odpowiedz, identyfikacja potrzeb klienta,
e-Mailling) oparte na sposob udzielenia odpowiedzi, zrozumiato$¢ odpowiedzi itp.
wykorzystaniu komunikacji
elektronicznej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych agencji badawczych realizujacych pro-
jekty zwiazane z badaniami Mystery Shopping.
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Na wspoétczesnym rynku koncepcja Mystery Shopping jest szeroko wykorzysty-
wana przez rozne podmioty rynkowe. Obserwujemy przy tym sukcesywny wzrost
wydatkéw na badania marketingowe z wykorzystaniem tej techniki. W 2008 r. war-
tos¢ rynku badan z wykorzystaniem koncepcji Mystery Shopping wynosita 15 min zi,
co odpowiadato 3,4% rynku badawczego w Polsce (a np. w 2000 r. byto to zaledwie
0,4% rynku). Liderami na rynku badan Mystery Shopping w Polsce sa agencje ba-
dawcze CBM Test, Synovate, Ipsos?.

Wraz ze wzrostem popularnosci metody badawczej Mystery Shopping wyksztat-
city sig jej zmodyfikowane wersje dostosowane odpowiednio nie tylko do narzedzi
komunikacji, ale takze do konkretnej branzy/sektora. Stad np. obok Mystery Calling
czy Mystery e-Mailing proponuje si¢ takze nazwy Mystery Citizen (dotyczy badan
w instytucjach i organizacjach publicznych), natomiast dla rynku turystycznego
(ustug gastronomicznych, hotelarskich) proponuje si¢ nazwe Mystery Guest.

3. Wybrane przyklady wykorzystania techniki badawczej
Mpystery Shopping do badania poziomu jakos$ci §wiadczonych
uslug na rynku turystycznym

Mpystery Shopping w biurach podrézy
Jednym z najwazniejszych podmiotow dzialajacych na rynku ustug turystycznych
sa biura podrézy. Wykorzystanie techniki MS ma w ich przypadku szerokie zastoso-
wanie. Z jednej strony moze stuzy¢ do oceny poziomu jakosci ustug z perspektywy
klienta — oceny biur podrézy pod katem najwyzszego poziomu obstugi, oferowania
szerokiej oferty wyjazdow do konkretnej destynacji oraz znajomosci tej oferty przez
pracownikéw, a z drugiej strony moze stuzy¢ badaniu poziomu jakosci $wiadczo-
nych ustug z perspektywy koncepcji marketingowej touroperatora — np. poprzez
sprawdzenie, czy pracownicy agencji turystycznych wspotpracujacych z touropera-
torem polecaja oferte konkretnego przedsigbiorstwa chetniej niz innych.

W pierwszym ze wspomnianych przypadkow takie badania sa prowadzone np.
w wybranych miastach Wielkiej Brytanii na zlecenie portalu internetowego travel-
weekly.co.uk. [6]. Ocenie podlega 6 elementow. Najwiekszy udzial w ocenie kon-
cowej ma wskazanie produktu adekwatnego do potrzeb, jak rowniez wiedza na
jego temat (60%), poziom obstugi klienta (12%), wyglad zewngtrzny i wewngtrzny
placowki (8%), sposob przywitania i pozegnania (po 7%) oraz prezencja personelu
(6%). Audytorzy, oceniajac placowke, biora pod uwage takie elementy, jak np. czas
oczekiwania na obsluge — jezeli w punkcie znajduje si¢ wielu klientéw, to zwraca
si¢ uwage na to, czy klientowi w czasie oczekiwania na obsluge zaproponowano
jakis$ nap6j. Majac na uwadze sam produkt oferowany klientowi, istotne jest to, jak
wiele ofert speliajacych jego potrzeby proponuje pracownik. Audytorzy zwraca-

2 Informacje podano na podstawie XIV edycji Katalogu PTBRiO 2009 pt. Rynek badari. Badacze.
Firmy badawcze wydanego w Warszawie w 2009 r.
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ja uwage na zachowanie pracownikow w trakcie prowadzonej rozmowy, jak duza
uwage przywiazuja do klientdéw w trakcie procesu obstugi, czy oferuja ewentualna
pOzniejsza pomoc.

Podobne badania zostaly przeprowadzone w Polsce, nieco inny byt wykorzy-
stany w nich scenariusz, nie zaktadat on bowiem konkretnej destynacji, szerszy byt
réwniez zakres przestrzenny badan.

Badania zostaty przeprowadzone przez International Service Check —najwigksza
europejska firme zajmujaca si¢ badaniami Mystery Shopping, w placowkach 14 wy-
branych touroperatoréw dziatajacych na polskim rynku zlokalizowanych w $rednich
i duzych miastach [2].

Najistotniejszy element oceny stanowit poziom obstugi klienta. W tym przypad-
ku audytorzy zwracali uwagg na takie elementy, jak: poziom wiedzy pracownika
o oferowanych produktach, aktywno$¢ pracownika w trakcie rozmowy — jego skton-
no$¢ do zadawania pytan majacych na celu sprecyzowanie potrzeb klienta, a w efek-
cie zaoferowanie produktu lub produktéw adekwatnych do jego potrzeb. Zwracano
takze uwagg na to, w jaki sposob konczy si¢ wizyta w biurze — czy pracownik podej-
mowat dziatania majace na celu wzbudzenie lojalnosci potencjalnego klienta wobec
biura: czy przekazywat materiaty informacyjne, prosit o numer telefonu badz adres
e-mailowy celem przedstawienia konkretnej oferty w pdzniejszym terminie.

Audytorzy najbardziej chwalili placowki za wyglad — czysto$§¢ w placéwkach,
przejrzysta ekspozycj¢ materialow promocyjnych. Zwracali uwagg na otwarte po-
dejscie do klienta, aktywne stuchanie klientow przez pracownikoéw i udzielanie
przez nich fachowych porad dotyczacych wyboru miejsca docelowego. Wysoko ce-
niono réwniez wiedz¢ na temat oferty i mozliwo$¢ ogladania zdje¢ obiektéw nocle-
gowych.

Negatywne odczucia wsrod audytorow wywolywata niska jakos$¢ obshugi, tzn.
nieumiejgtnos¢ prezentacji oferty przez pracownikow, koniecznos¢ szukania infor-
macji w katalogach przy kazdym pytaniu. Zwrocono uwage na to, ze pracownicy
biur podrézy proponowali najczesciej wybierane kierunki turystyczne — Egipt, Tu-
nezje, pomijajac inne destynacje. Podkreslano takie zachowania jak niedbate powi-
tanie, prywatne rozmowy w trakcie obstugi klienta czy tez brak identyfikatora.

Jako przyktad badan przeprowadzonych z wykorzystaniem techniki MS stuza-
cy ocenie ustug z perspektywy koncepcji marketingowej przedsigbiorstwa mozna
przywota¢ badania przeprowadzone w wybranych placoéwkach nalezacych do trzech
najwigkszych touroperatorow dziatajacych na rynku brytyjskim [1, s. 294-295]. Ce-
lem projektu byto poznanie wplywu wywieranego przez pracownikow biur podrézy
na wybor produktu przez klienta — to, czy czesciej oferuja oni produkty swojej ma-
cierzystej firmy.

W badaniach wykorzystano 4 scenariusze. W pierwszym z nich audytor przy-
chodzil do biura ze znaleziona w ulotce oferta dotyczaca konkretnego wyjazdu,
w drugim — z kilkoma alternatywnymi ofertami znalezionymi w r6znych katalogach,
w trzecim zglaszat potrzebe wyjazdu do okreslonej destynacji za okreslona kwote,
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a w ostatnim scenariuszu sprawdzano, co zaoferuje pracownik, gdy przyjdzie do
niego klient poszukujacy atrakcyjnej oferty last minute.

Badania pokazaly, ze w przypadku pierwszych dwoch scenariuszy zaden pra-
cownik nie sugerowat innych produktow niz te zaproponowane przez klienta. Na-
tomiast w dwoch pozostatych pracownik bardziej aktywnie rekomendowat oferte
macierzystego touroperatora, co potwierdzito zaktadane hipotezy.

Warto zauwazy¢, ze takze polskie biura podrozy realizuja projekty dotyczace
monitorowania poziomu jako$ci obshugi i czgsciej wykorzystuja wyniki badan do
doskonalenia poziomu obstugi klienta w swoich oddziatach terenowych (np. biuro
podrozy Triada).

Nalezy podkresli¢ ponadto, ze technika Mystery Shopping jest wykorzystywa-
na m.in. w procesie certyfikacji biur podrozy przez Europejski Instytut Turystyki
(ETI). ETI weryfikuje biura podrozy, wykorzystujac ponad 100 kryteridow w trzech
podstawowych obszarach: wyglad biura podrozy, kompetencje i wiedza personelu
oraz stosunek do klienta. Certyfikat bedacy potwierdzeniem wysokiej jakosci §wiad-
czonych ustug i profesjonalnej obstugi jest przyznawany, jesli biuro podrozy otrzy-
ma ponad 75% mozliwych do uzyskania punktow [13].

Mpystery Shopping w branzy hotelarskiej

Audyty w ramach Mystery Shopping przeprowadzane w hotelach, zwlaszcza
w hotelach wysoko skategoryzowanych, maja za zadanie znalezienie odpowiedzi
na pytanie, w jakim stopniu sposob $wiadczenia ushugi jest zgodny z calosciowa
koncepcja marketingowa firmy. Majq one juz swoja wypracowana sekwencj¢ po-
miaru. Praktycznie kazdy audyt rozpoczyna si¢ sprawdzeniem (w formie rozmowy
telefonicznej albo droga mailowa) kompetencji personelu w zakresie udzielania in-
formacji o hotelu, obowiazujacych cenach, wolnych pokojach czy o dodatkowych
ustugach, np. w przypadku tzw. Mystery Calling klient testowy sprawdza, po ktérym
sygnale zostala podniesiona stuchawka (maksymalnie po piatym sygnale powinna
si¢ zglosi¢ odpowiednia osoba), w jaki sposob zglosita si¢ obstuga i czy telefon zo-
stal prawidtowo odebrany. W kolejnym etapie pomiaru z wykorzystaniem techniki
Mystery Shopping audytor przybywa do hotelu, najczgsciej na 1 dobe lub na 2 doby,
i korzysta ze wszystkich oferowanych w hotelu ustug. Ocenie audytora podlegaja ta-
kie elementy obstugi, jak: obszar przed hotelem — wejscie gtowne, przybycie i powi-
tanie przez recepcjg (check-in), pokoj, tazienka, ustugi baru, $niadanie, restauracja,
ustugi dodatkowe, np. pranie ekspresowe, ogdlnodostepne toalety w hotelu, wyjazd
z hotelu (check-out), ogdlne wrazenie koncowe>.

Ciekawe badanie z wykorzystaniem techniki MS wykonata belgijska firma
THEPLANNER zajmujaca si¢ badaniem rynku MICE (Meetings, Incentive, Con-
ference, Events). Zlecilo je Polish Convention Bureau. Badanie miato oceni¢, jak

3 Opis koncepcji na podstawie materiatdow wewnetrznych jednej z wysoko skategoryzowanych
sieci hotelowych dziatajacych w Polsce — zaktadany minimalny wynik hotelu wynosit 85% mozliwych
do zdobycia punktow.
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obstugiwani sg potencjalni klienci polskiej branzy hotelarsko-konferencyjnej, w tym
zwlaszcza sprawdzenie, jak firmy te komunikuja si¢ ze swoimi klientami, jak od-
powiadaja na pytania, czy przedstawiaja propozycje wspotpracy itd. W tym celu
badacz — dyrektor wspomnianej firmy — powotatl do zycia fikcyjna firme¢ organizu-
jaca podroze motywacyjne — Concept 360°. Nastgpnie w jej imieniu rozestal droga
e-mailowa oferty wspotpracy do kilkudziesigciu organizatorow konferencji i po-
drézy, hoteli oraz miejskich convention bureaus. W piSmie przedstawial si¢ jako
organizator podrdézy motywacyjnych i konferencji i prosit o przestanie broszur in-
formacyjnych. Interesujacym spostrzezeniem badacza bylo stwierdzenie, ze jedynie
kilka firm chciato si¢ dowiedzie¢, w jaki sposob trafit on na ich $lad. Zadna firma
nie sprawdzila natomiast, jaka firmg¢ badacz reprezentuje w rzeczywistosci. Polskie
firmy najczesciej popetniaty bledy w jego nazwisku, procz tego czesty byt tez brak
doktadnych danych teleadresowych, nagminnie kopiowano do ofert informacje ze
stron internetowych lub innych wczesniejszych propozycji (np. klient wystepujacy
w imieniu grupy belgijskiej otrzymat sugestie przeznaczone dla Norwegow), zwle-
kano z odpowiedziami na e-maile, rezygnowano z prowadzenia tzw. follow-up (nie-
sprawdzanie, czy wystana broszura dotarta do adresata). Jednocze$nie biura podrozy,
wysylajac informator, czgsto nie zamieszczaly przy nim zadnego listu przewodniego
ani odniesienia do wczesniej prowadzonej korespondencji, niejednokrotnie wystane
broszury byty w jezyku polskim i z cenami podanymi w ztotdwkach, tylko w poje-
dynczych przypadkach przedstawiciele biur podrézy dzigkowali za list, potwierdzali
wystanie broszury, zapewniali o chgci wspolpracy, krotko opisywali wiasng firme
i prosili o ewentualne dalsze pytania (zob. [7]).

Interesujacym badaniem z wykorzystaniem techniki MS byto badanie schronisk
turystycznych, ktore formalnie podlegaja PTTK, przeprowadzone przez cztonkow re-
dakcji i wspotpracownikoéw ,,Magazynu Turystyki Gorskiej n.p.m.”. Badanie trwato
jedenascie miesigcy, a w ramach badania ocenione zostaty 64 obiekty. Ocenie pod-
legaty warunki noclegowe, sanitarne, wyzywienie, przestrzeganie regulaminu oraz
sama atmosfera schroniska. Efektem badania jest ranking schronisk gorskich [9].

Mystery Shopping w placéwkach informacji turystycznej

Koncepcja MS moze by¢ wykorzystana takze w badaniach poziomu jako$ci
swiadczonych ustug w placéwkach informacji turystyczne;j.

Interesujace badania poziomu jako$ci obstugi w biurach informacji turystycz-
nej przeprowadzita wspominana juz firma International Service Check (pelny opis
badania zob. [8]). Badania przeprowadzono w maju 2008 r. tuz przed rozpoczeciem
pitkarskich Mistrzostw Europy (ME) w Austrii i Szwajcarii. Badania polaczone
byly dodatkowo z ocena otoczenia stadionéw goszczacych uczestnikow ME. W ra-
mach badania biur informacji turystycznej klienci testowi mieli zapyta¢ w punk-
cie IT o mozliwosci zakwaterowania dla przyjaciot podczas EURO 2008. Badanie
przeprowadzono we wszystkich 24 punktach IT, wsrod ktorych 3 biura informacji
uzyskaty ocene bardzo dobra, 5 biur otrzymato oceng dobra, 2 biura uzyskaty oceng
zadowalajaca, 3 — oceng wystarczajaca, a 11 biur uzyskato ocen¢ niewystarcza-
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jaca. Kryteriami, ktore byly brane pod uwage, byly: wyglad biura IT, konsultacja
(obstuga/kompetencje) i zatrzymywanie klienta. Najwigkszymi zidentyfikowanymi
stabosciami punktow IT byly: brak identyfikatorow pracownikéw (noszone byty
tylko w 33,3% przypadkow), brak inicjatywy pracownikow w oferowaniu roznych
mozliwosci zakwaterowania oraz informowania o istotnych warunkach z wtasnej
inicjatywy (czynito tak jedynie 37,5% badanych), a takze brak aktywnego i bezpo-
$redniego podejscia pracownikow w ciagu dwoch minut (stosowato je tylko 62,5%
ankietowanych). Najwazniejszymi dodatnimi czynnikami w informacji turystycznej
byly czystos¢ wewnatrz punktu oraz schludnosc i czystos¢ pracownikéw (kryteria te
spetito 95,8% badanych). Na 100% mozliwych punktéw ogélny wynik dla punktow
informacji turystycznej wyniost 72,2% (Szwajcaria — 73,4%, Austria — 71,0%).

Pionierskie badanie z wykorzystaniem koncepcji MS do oceny poziomu $wiad-
czonych ustlug w palcowkach IT w woj. §laskim zrealizowane zostato przez Koto Na-
ukowe Meritum dzialajace przy katedrach marketingowych Akademii Ekonomicz-
nej w Katowicach®. Badania przeprowadzono od kwietnia do lipca 2009 r. Audytom
poddano wszystkie 55 placowek IT znajdujacych si¢ w woj. $laskim — badanie miato
charakter wyczerpujacy. Celem badan — poza ocena poziomu jakosci §wiadczonych
ustug przez punkty IT znajdujace si¢ w woj. §laskim — byto pozyskanie informacji
pozwalajacych stworzy¢ standardy obstugi klienta, jak réwniez wskaza¢ elementy
obstugi wymagajace poprawy. Trzecim celem bylo stworzenie listy rankingowej naj-
lepszych placowek IT wojewoddztwa $laskiego.

Najwigksza uwagg przywiazano do takich elementow, jak sposob identyfikacji
potrzeb, umiejetnos¢ zaoferowania produktu adekwatnego do potrzeb klienta czy
tez umiejetnosci zaoferowania produktow uzupetiajacych oferowany produkt, jak
np. wydawnictwa ptatne czy pokrewne atrakcje turystyczne. Istotna rolg odgrywato
rowniez samo oznaczenie punktu I'T zaréwno samej placowki, jaki i drogi do niego
prowadzacej.

Kwestionariusz sktadajacy si¢ z 34 pytan podzielono na 3 czgséci — pierwsza do-
tyczyta obstugi, druga — wygladu zewngtrznego i wewngtrznego placowki. Trzecia
cze¢$¢ miala charakter jakosciowy, dotyczyta bowiem subiektywnej opinii audytora.
Z jednego audytu placowka mogta otrzymac tacznie maksymalnie 100 punktow — 60
z czgsci dotyczacej obstugi klienta, 30 — za wyglad wewngtrzny i zewngtrzny, 10 —
za subiektywna oceng audytora.

Na potrzeby badan przygotowano dwa scenariusze. W pierwszym z nich — na-
zwanym scenariuszem indywidualnym, audytor przychodzit do punktu IT wraz
z osoba towarzyszaca i prosit o zasugerowanie mozliwosci aktywnego spedzenia
czasu wolnego w trakcie dwdch dni: biezacego i nastgpnego. Scenariusz grupowy
zaktadat, ze audytor odwiedza punkt IT, bedac w jego poblizu, w celu uzyskania in-

4 Projekt byt realizowany we wspolpracy ze Slaska Organizacja Turystyczna i z oddzialem Pentor
Research International w Katowicach. Autorzy opracowania petnia odpowiednio funkcje opiekuna na-
ukowego i cztonka zarzadu KN Meritum.
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formacji na temat mozliwosci organizacji w niedalekiej przysztosci wyjazdu w okre-
slone miejsce dla siebie i znajomych oraz w celu otrzymania ewentualnej pomocy od
pracownika punktu IT w zorganizowaniu tego wyjazdu.

Badania pozwolity na identyfikacjg aspektow obstugi klienta w punktach IT, na
ktore powinno sig zwroci¢ duza uwage w trakcie szkolen. Nalezy do nich zaliczy¢
sposob identyfikacji potrzeb klientow, w odwiedzanych placowkach wspomniana
identyfikacja nie byla bowiem rezultatem pytan zadawanych przez pracownikow
punktow IT, lecz wypowiedziami samych audytorow, ktorzy odczuwajac brak za-
angazowania w tej kwestii, sami informowali pracownikéw o swoich potrzebach.
Bardzo czgsto zdarzato sig, ze pracownicy punktow IT nie zachgcali turystow do od-
wiedzenia lokalnych atrakcji, miato to miejsce szczegdlnie w odniesieniu do punk-
tow potozonych na obszarach o pozornie mniejszej atrakcyjnosci turystycznej, do
odwiedzenia ktorych pracownicy powinni bardziej zachecac turystow.

Pozytywne odczucia audytorow wzbudzita duza liczba materiatow promocyj-
nych i informacyjnych oferowanych przez pracownikoéw punktéw informacji tury-
stycznej. Czgsto zdarzato sig, ze osoby pracujace w punktach dysponowaty szeroka
wiedza na temat lokalnych atrakcji i angazowaty si¢ w pomoc turystom — korzystaty
z posiadanych materiatéw, ze Zrodet internetowych np. w poszukiwaniu potaczen
komunikacyjnych. Do zalet nalezy zaliczy¢ takze uprzejmy stosunek pracownikéw
do klientéw czy wyglad placéwek, ktore w zdecydowanej wigkszosci byty utrzyma-
ne w nalezytej czystosci.

Srednia ocena ze wszystkich audytow wyniosta 55,2 punktu. W przypadku naj-
lepszej placowki, ktéra okazato si¢ Regionalne Centrum Informacji Turystycznej
w Katowicach, wyniosta ona 81 punktéw, natomiast najnizsza srednia ocena wynio-
sta 9,5 punktu. Audytorzy mieli mozliwo$¢ wystawienia swojej subiektywnej oceny
w przedziale od 1 do 5. W tym wypadku $rednia ocena wyniosta 3,64 punktu — nieco
nizsza byta w przypadku audytéow indywidualnych (3,59) niz w audytach grupo-
wych (3,7).

Najwigkszy odsetek placowek otrzymat liczbe punktéow z przedziatu 41-60 —
45,1%, co trzecia placowka natomiast otrzymata liczbg¢ punktéw mieszczaca si¢
w przedziale od 61-80.

Mpystery Shopping a sieciowy produkt turystyczny

Zastosowanie techniki badawczej Mystery Shopping moze by¢ przydatne przy
tworzeniu i zarzadzaniu sieciowymi produktami turystycznymi. Produkt taki defi-
niowany jest jako gotowa do sprzedazy pakietyzowana oferta opierajaca si¢ o roz-
proszona struktur¢ podmiotow, atrakcji, miejsc, punktéw obstugi, obiektow, funkcjo-
nujaca jako jedna spojna koncepcja posiadajaca wspdlny, wiodacy, silny wyrdznik
(marke) produktu [14].

Sukces tego typu przedsiewzigcia zalezy od wszystkich podmiotow wchodza-
cych w jego sktad, w gldwnej mierze za$ od wspotpracy, wspolnych dziatan promo-
cyjnych, informacyjnych majacych na celu zainteresowanie pozostalymi obiektami
wchodzacymi w sklad produktu.
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Szczegbdlnym przyktadem takiego sieciowego produktu turystycznego jest Szlak
Zabytkéw Techniki Wojewodztwa Slaskiego, w sktad ktorego wchodza obiekty
zwiazane z historia przemyshu znajdujace sig¢ w regionie [15]. Szlak ten tworzo-
ny jest zarowno przez tak znane obiekty, jak Tyskie Muzeum Browarnictwa, przez
obiekty nieczgsto odwiedzane przez turystow, jak i obiekty znane w ich najblizszej
okolicy, np. Muzeum Techniki Sanitarnej w Gliwicach.

Dzigki wspdlnym dziataniom polegajacym na wymianie materiatow promocyj-
nych, informowaniu turystow przez przewodnikow w trakcie oprowadzania grup
o tym, ze znajduja si¢ oni na Szlaku Zabytkow Techniki, odpowiednim oznakowaniu
obiektow, ktore zwroci uwagg turystow, ze dany obiekt jest jednym z wielu na szla-
ku, mozna si¢ istotnie przyczyni¢ do rozwoju catego projektu.

Oceniajac poziom obstugi w takich obiektach, audytorzy musieliby zwrocié
szczegblna uwage na to, czy przewodnicy informuja turystow o tym, ze znajduja si¢
w jednym z obiektow nalezacych do wspomnianego sieciowego produktu turystycz-
nego. Oczywiscie samo zachowanie obstugi jest w tym wypadku niezwykle istotne,
moze bowiem wptywac na postrzeganie przez turystow catosci projektu, a przez
to budowac jego wizerunek. Pracownicy powinni by¢ rowniez w stanie udzieli¢
podstawowych informacji na temat innych obiektow ze szlaku. Niemniej istotne sa
elementy materialne, z jakimi styczno$¢ maja odwiedzajacy: oznakowanie obiek-
tu, eksponowanie logotypu, nazwy sieciowego produktu turystycznego, dostgpnosé
materialow promocyjnych innych obiektow tworzacych szlak. Cel badania w tym
wypadku byltby wigc $cisle zwiazany ze strategia marketingowa produktu, ktorej
wdrazanie rozpoczgto w ostatnim kwartale 2009 r. [8].

4. Podsumowanie

Zaprezentowane przyktady pokazuja, jak szerokie jest zastosowanie techniki MS
w sektorze ustug turystycznych. Na ich podstawie mozna wnioskowac, ze przedsig-
biorstwa turystyczne w sferze zapewnienia poziomu obstugi klienta maja do czy-
nienia z tymi samymi problemami bez wzgledu na kraj, w ktorym dzialaja. Badania
pokazuja tez, ze pracownicy punktéw IT czesto nie nosza identyfikatorow, sa bier-
ni w relacjach z klientem, duzo lepiej oceniany jest natomiast wyglad obiektow.
Przywotane przyktady dowodza rowniez, ze w przypadku poszczegdlnych katego-
rii podmiotéw zwraca si¢ uwage na inne elementy. W odniesieniu do biur podrézy
istotna role odgrywa identyfikacja potrzeb klienta i zaproponowanie odpowiedniego
produktu w stosunku do nich, natomiast jezeli chodzi o obiekty noclegowe, to ocenia
si¢ uprzejmos¢ obstugi, mozliwos¢ korzystania z dodatkowych ustug i umiejgtnosce
rozwiazywania problemow klienta.
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POSSIBILITIES OF APPLYING THE MYSTERY SHOPPING
RESEARCH METHOD IN TOURIST SERVICE MARKET

Summary: The paper presents the possibilities of applying Mystery Shopping research meth-
od in order to measure the quality level of tourist services. The paper includes the examples
of research carried out in travel agencies, hotels and in tourist information offices. The paper
also presents the possibility of applying the technique in tourist chain products’ research. The
authors focus particularly on these elements of the service that catch attention in researching
tourist companies belonging to individual categories.
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