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Abstract: 'The paper concerns the quality of customer service in tourist services. T'he aim of this
study is to present an assessment of the quality of customer service in selected travel agencies
in Krakow. The spatial extent of research involved the Old Town with adjacent quarters and
the Kazimierz district in Krakow. To achive the purpose of the work, a stocktaking of travel
agencies and an assessment of the quality of customer service using a mystery shopping method
were carried out from March to May 2019. The quality of customer service in Krakow’s
travel agencies is varied. It is at an average but increasingly unsatisfactory level. Network travel
agencies have a higher standard of customer service than non-network ones. The top-rated
areas of customer service were staff appearance as well as their behaviour and personal culture
during the conversation with a client. The lowest-rated areas were staff behaviour and personal
culture during the customer enterance to the office as well as at the end of the conversation and
while saying goodbye to the client. Only 16,0% of studied travel agencies showed maximum
interest and respect to the customer. The research results presented in this paper can be used
in the functioning of travel agencies in Poland to improve the quality of services in these types
of enterprises and meet the requirements of quality management.
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ZLarys tresci: W artykule podjeto zagadnienie jakosci obstugi w ustugach turystycznych.
Celem artykutu jest przedstawienie jakosci obstugi klienta w wybranych biurach podrézy
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w Krakowie. Zakres przestrzenny badani obejmowat Stare Miasto z kwartatami przylegajacymi
oraz Kazimierz. Do osiggnigcia celu pracy przeprowadzono inwentaryzacj¢ biur podrézy na
badanym terenie oraz oceng jakosci obstugi klienta metodg mystery shopping (,,tajemniczego
klienta”) w 25 krakowskich biurach podrézy specjalizujacych si¢ w turystyce wyjazdowe;j.
Badania prowadzono od marca do maja 2019 r. Jakos¢ obstugi klienta w krakowskich biurach
podrézy jest zr6znicowana. Ksztattuje si¢ ona na srednim poziomie. Wyzszy standard obstugi
prezentujg biura sieciowe niz niesieciowe. Najlepiej ocenionymi obszarami obstugi klienta byty
wyglad pracownikéw oraz ich zachowanie i kultura osobista w trakcie prowadzenia rozmowy
z klientem, a najstabiej — zachowanie i kultura osobista personelu w chwili wejscia klienta
do biura oraz przy zakoriczeniu rozmowy i pozegnaniu klienta. Maksimum zainteresowania
i szacunku, przez co klient czut si¢ jak ktos§ wyjatkowy, okazano mu srednio w co széstym
badanym obiekcie. Zaprezentowane w artykule wyniki badari mogg zosta¢ wykorzystane
w dziatalnosci biur podrézy w catej Polsce w celu podniesienia jakosci swiadczonych ustug
w tych przedsigbiorstwach i sprostania wymaganiom zarzgdzania jakoscia.

Stowa kluczowe: jakosé, obstuga klienta, biuro podrézy, badania ,,tajemniczego klienta”, Krakéw

Wprowadzenie

Wspdétczesnie jakosé odgrywa wazng role w procesie postgpujacej dywersyfikacji
potrzeb ludzkich. Nalezy ona do najistotniejszych efekté6w réznego rodzaju dzia-
talnosci, w tym dziatalnosci ustugowej. Obok ceny jest podstawowym czynnikiem
decydujgcym o rodzaju zakupéw dokonywanych przez klientéw (Panasiuk 20006;
Szostak, Panasiuk 2007). Dostarczanie konsumentom produktéw i ustug o najwyzszej
jakosci jest podstawowym warunkiem przetrwania na coraz bardziej konkurencyj-
nym rynku (Baum, Kokkranikal 2008). Wobec rosnacego nacisku na wysokg jakos¢,
branze ustugowe, w tym turystyka, powinny traktowac jg jako kwesti¢ strategiczng
z punktu widzenia oferowania wieloaspektowych mozliwosci budowania przewagi
konkurencyjnej (Gamble, Jones 1991; Rapert, Wren 1998).

W dziedzinie turystyki jakos¢ stanowi kluczowy warunek sukcesu rynkowego,
a kluczem do wysokiej jakosci sa zasoby ludzkie (Poon 1993). Swiadczenie wysokiej
jakosci ustug w duzej mierze zalezy od personelu, ktéry jest swoistg wizytéwkg
przedsi¢biorstwa w kontaktach z klientami. Istotne znaczenie pracownikéw obstu-
gujacych klientéw w przedsi¢gbiorstwach turystycznych wynika z faktu, ze na rynku
ustug turystycznych dochodzi do bezposredniego kontaktu personelu z klientem.
Od kompetencji, zachowania i prezencji personelu zalezy jakos¢ oferowanych ustug,
zadowolenie klientéw i korzystny wizerunek przedsigbiorstwa w otoczeniu. Osoba
dobrze przygotowana do obstugi ruchu turystycznego, jej zachowanie i wyglad
pozostajag w pamigci klientéw i kojarzg si¢ z firma, ktérg ona reprezentuje (Baum,
Kokkranikal 2008; Panasiuk 2006; Tokarz 2007). Poprzez odpowiednig obstuge
klientéw w przedsi¢gbiorstwach turystycznych, pracownicy oddziatujg na postrze-
ganie jakosci ustugi przez klienta. Wysoka jakos¢ obstugi staje si¢ zatem jednym
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z wazniejszych czynnikéw, ktére wyrézniajg przedsigbiorstwo sposréd konkurencji,
a tworzenie wysokich standardéw obstugi klienta jest jednym z najwazniejszych
sposobéw pozyskania nowych i utrzymania dotychczasowych klientéw (Panasiuk
2006; Tokarz 2007).

Swiadczenie ustug turystycznych na jak najwyzszym poziomie jest korzystne
dla przedsi¢biorstwa nie tylko z marketingowego, ale takze z ekonomicznego
punktu widzenia. Wedlug Szostaka (2007, s. 78) koszt pozyskania nowego klienta
w predsighiorstwie turystycznym jest pigciokrotiie wyzsy od koszstu podwysszania jakosci
ustug w celu utrxymania obecnego klienta. Dzicje si¢ tak z dwéch gléwnych powodéw.
Po pierwsze, stali klienci sg w stanie zaptaci¢ wigcej za wyzszg jakosé, poniewaz
korzystali juz wczesniej z ustug w danym obickcie i byli z nich zadowoleni.
Po drugie, obecni klienci zapewniajg firmie darmowg reklam¢ poprzez informowanie
innych o poziomie ustugi i zadowoleniu z koicowego efekru.

Zadowolenie klienta z dostarczonej mu ustugi jest jednym z czynnik6w emocjonal-
nych wynikajgcych z jakosci Swiadczonych ustug (LLovett i in. 2013), a wptywajacych
na lojalnos¢ konsumentéw i polecenie danej ustugi osobom trzecim (Krzesiwo 2018;
Zemta 2010). Wspétczesnie najskuteczniejsza formg marketingu jest tzw. marke-
ting szeptany (word of mouth marketing), ktéry polega na przekazywaniu informacji
o danej ustudze lub produkcie obecnym i potencjalnym klientom w naturalny,
niewymuszony sposéb, np. podczas rozmowy (Lovett i in. 2013; Rosen 2000). Opi-
nia znajomych i cztonkéw rodziny jest najwazniejszym Zrédtem, z ktérego klienci
czerpig informacje o jakosci ustug Swiadczonych w przedsi¢biorstwach dziatajacych
w branzy turystycznej. Klienci szukaja opinii innych oséb, poniewaz sg one bar-
dziej wiarygodne niz przekaz reklamowy. Im wyzszy poziom zadowolenia klientéw
z ushug turystycznych, tym pewniejsze, ze zostang one zarekomendowane poprzez
przekaz ustny ich znajomym lub rodzinie, a przez internet takze innym osobom
(Krzesiwo 2014, 2018). Z tego punktu widzenia monitorowanie jakosci obstugi klienta
w przedsi¢gbiorstwach ustugowych, w tym turystycznych, ma istotne znaczenie dla
ich rozwoju i wzrostu przewagi konkurencyjnej na stale zmieniajacym si¢ rynku.

W teorii zarzgdzania istnieje rozbudowany zbiér instrumentéw stuzacych pomia-
rowi i ocenie jakosci ustug (Dziadkowiec 2006b; Stoma 2012). Wsréd narze¢dzi
wykorzystywanych w badaniu jakosci obstugi klienta stosuje si¢ metody subiektywne
i obiecktywne. Najpopularniejszg i najczgsciej uzywang metodg subicktywng jest
metoda SERVQUAL Polega ona na pomiarze r6znicy pomi¢dzy ustuga oczekiwang
przez klienta a ustugg otrzymang (Bielawa i in. 2009; Dziadkowiec 2006b; Stoma

! SERVQUAL (ang. Service Quality) to metoda badania jakosci ustug opracowana w 1985 r. przez
V. Zeithaml, A. Parasurmanai L.. Berry’ego z Uniwersytetu w Miami (USA). Polega ona na pomiarze jakosci
przez poréwnanie oczekiwari klienta przed wykonaniem ustugi i jego odczué z otrzymanej ustugi. Autorzy
metody wskazali na 5 typow sytuacji, tzw. 5 luk, ktérych istnienie powoduje niezadowolenie klienta
i skutkuje niska oceng jakosci ustug (Bielawa i in. 2009; Dziadkowiec 2006b; Stoma 2012; Urbaniak 2013).
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2012; Urbaniak 2013). Natomiast wsr6d metod obiektywnych najczesciej stosowang
jest metoda mystery shopping, czyli ,tajemniczego klienta” (Dziadkowiec 2004, 2006b;
Karaszewski 2001; Stoma 2012). Ta metoda badania jakosci ustug zostata stworzona
jako opcja alternatywna do badan ankietowych konsumentéw. W metodzie tej miej-
sce klienta zajmuje wyszkolony ankieter — ,,tajemniczy klient”, ktéry korzystajac
z ushug jak zwykty klient, pézniej wypelnia kwestionariusz, oceniajgc poszczegélne
etapy ustugi. Osoba obstugujgca klienta nie wie, ze jest sprawdzana, przez co nie
stara si¢ wypas¢ lepiej niz zazwyczaj. W przypadku tej metody ograniczona zostaje
subicktywnos¢ klienta, gdyz ,,tajemniczy klient” powinien by¢ neutralny, tzn. nie
moze kierowaé si¢ emocjami, lecz faktami (Dziadkowiec 2006b).

Badania jakosci obstugi klienta w ustugach turystycznych metoda mystery shopping
stosuje si¢ dos¢ czesto. Przeprowadzane sg one przewaznie przez firmy badawcze
na zlecenie wiascicieli przedsigbiorstw turystycznych i organizacji turystycznych.
Te wykonywane dla wiascicieli przedsi¢biorstw stanowig ich prywatng wlasnosc,
dlatego tez wyniki badani nie sg publikowane. Natomiast te prowadzone dla orga-
nizacji turystycznych sg upowszechniane w formie raportéw. W ostatnich latach dla
Polskiej Organizacji Turystycznej realizowano badania metodg ,,tajemniczego klienta”,
m.in. w jednostkach informacji turystycznej. Celem tych badan byta ocena jakosci obstugi
klienta podczas wizyty klienta w placéwce, ocena wykorzystania poczty elektronicznej
w trakcie pierwszego kontaktu z potencjalnym klientem oraz ocena skutecznosci kon-
taktu telefonicznego, formy i jakosci przekazywanych informacji podczas rozmowy tele-
fonicznej (Raport z badaii ... 2013; Tajemniczy klient w jednostce Informacji Turystyczney. ..
2019; Tajemniczy klient w placowee IT ... 2017). Studia dotyczace oceny obstugi klienta
w turystyce metodg , tajemniczego klienta” najczesciej odnosity si¢ do ustug gastrono-
micznych. Badania byly przeprowadzane gléwnie w restauracjach (Chen, Barrows 2015;
Dziadkowiec 2011; Dziadkowiec, Rood 2010; Su, "Tsai 2014; Wszendybyt-Skulska 2015)
i pizzeriach (Mazurkiewicz-Pizlo, Pizto 2018). Znacznie mniej publikacji dotyczacych
tego tematu powstalo w odniesieniu do biur podrézy (Dziadkowiec 2000; Mazurek-
-Kusiak 2012), obicktéw noclegowych, w tym hoteli i gospodarstw agroturystycznych
(Jackiewicz, De¢bski 2015; Kosmaczewska 2011; Mroczkowska, Pawlicz 2012) oraz
atrakcji turystycznych (Kruczek, Cieszkowska 2017; Kruczek, Szromek 2014).

Analiza jakosci obstugi klienta dostarcza cennych informacji dotyczacych swiad-
czonych ustug. Stanowi ona istotng cz¢$¢ planowania strategii zarzgdzania jakoscia,
gdzie orientacja na potrzeby klienta jest motywem wiodgcym i umozliwia zminima-
lizowanie ryzyka spadku lub braku lojalnosci klientéw. W warunkach konkurencji
i stale zmieniajacego si¢ otoczenia, z punktu widzenia funkcjonowania przedsig-
biorstw, w tym przypadku biur podrézy, ocena jakosci obstugi klienta jest kwestig
niezwykle istotng. Wtasnie podczas pierwszego kontaktu pracownika z potencjalnym
klientem, turysta wyrabia sobie opini¢ na temat oferty i calego biura. Jest to zatem
moment decydujacy, czy dokona on zakupu (Dziadkowiec 2006a). Poprzez ciaglte
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dostarczanie ustug o wysokiej jakosci przedsi¢gbiorstwa zyskujg lojalnosé wsréd
nabywcéw. Ta z kolei przynosi im korzysci w formie udziatéw w rynku, zyskéw,
niskich kosztéw pozyskania i utrzymania klientéw, a w rezultacie lepsze place dla
pracownikéw (Kachniewska 2004).

Cel i metodyka badan

Celem artykutu jest przedstawienie jakosci obstugi klienta w wybranych biurach
podrézy w Krakowie. Zakres przestrzenny badari obejmowal Stare Miasto wraz
z kwartalami przylegajgcymi (do tzw. drugiej obwodnicy) oraz Kazimierz. Wybdér
obszaru badani byl podyktowany faktem, iz w wymienionych cz¢sciach miasta,
petniacych funkcje¢ centrum ustugowego i handlowego, obserwuje si¢ najwicksze
skupienie biur podrézy (Waloryzacia przestrzeni miejskiej Krakowa ... 2008).

Do zrealizowania celu pracy postuzono si¢ metodami badawczymi dostosowanymi
do wymagan procesu badawczego, ktéry obejmowat trzy etapy. W pierwszym etapie
pracy (marzec—kwiecieni 2019 r.):

— przeprowadzono kartowanie i inwentaryzacj¢ biur podrézy na badanym terenie,
— przygotowano kwestionariusz oceny obstugi klienta,

— wykonano badania pilotazowe,

— doprecyzowano zakres i uktad kwestionariusza oceny.

W drugim etapie, zrealizowanym w maju 2019 r., przeprowadzono badania oceny
jakosci obstugi klienta metodg mystery shopping (,,tajemniczy klient”) w 25 krakow-
skich biurach podrézy, specjalizujgcych si¢ w turystyce wyjazdowej. Trzeci etap
pracy (czerwiec—wrzesien 2019 r.) obejmowat stworzenie bazy danych pochodzacej
z przeprowadzonych badan terenowych oraz kameralne opracowanie materialéw
Zrédtowych.

Badania metodg mystery shopping polegaty na prowadzeniu obserwacji biernej, kiedy
osoba realizujgca badanie obserwowala, jak obstugiwani byli klienci, oraz obserwa-
cji uczestniczacej, kiedy ta sama osoba wcielata si¢ w rol¢ klienta. Podczas audytu
w biurach podrézy ,,tajemniczy klient” wystgpowat jako potencjalny klient, ktéry
byl zainteresowany zakupem wczaséw zagranicznych. Audytor prowadzit wizyte
zgodnie z wezesniej ustalonym scenariuszem, a nastgpnie po jej zakoriczeniu i po
wyjsciu z danej placéwki notowal wyniki we wczesniej przygotowanym kwestio-
nariuszu. Kwestionariusz ten byt wzorowany na podobnych narz¢dziach wykorzy-
stywanych w ocenie obstugi klienta w ustugach turystycznych, dostosowany zostat
do specyfiki ustug swiadczonych przez biura podrézy. W kazdym z badanych biur
podrézy realizowano jeden pomiar. Badania byly prowadzone kazdorazowo przez
jedng osobe. Srednia dtugos¢ wizyty wynosita 18 minut. Najkrétsze badanie trwato
5 minut, a najdtuzsze 40 minut.
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Kwestionariusz oceny podzielono na osiem czgsci. W czesci pierwszej, tzw. metryczee,
znajdowaly si¢ podstawowe informacje dotyczace badanego biura podrézy, takie jak:
nazwa i adres biura, imi¢ ocenianego pracownika, liczba stanowisk przeznaczonych do
obstugi klienta, godzina wejscia i wyjscia audytora. W kolejnych czg¢sciach dokonywano
oceny danej placéwki pod katem nast¢pujgcych cech: wyglad i zagospodarowanie
otoczenia lokalu, prezentacja witryny, wystréj i zagospodarowanie wnetrza lokalu,
wyglad personelu, zachowanie i kultura osobista personelu (po wejsciu klienta do biura,
podczas prowadzenia rozmowy i prezentowania oferty, przy zakoriczeniu rozmowy
i pozegnaniu klienta), umiej¢tnosci personelu odnosnie do badania potrzeb klienta
i przedstawienia oferty, zadowolenie klienta z obstugi w biurze podrézy. Kwestiona-
riusz sktadat si¢ z 76 pytari zamkni¢tych. W 75 pytaniach mozliwymi odpowiedziami
byty ,, Tak” lub ,,Nie”. Za odpowiedz ,, Tak” przyznawano 1 punkt, a za odpowiedz
»Nie” —0 punktéw. Ostatnie pytanie odnosito si¢ do ogdlnej satysfakciji ,,tajemniczego
klienta” dotyczacej obstugi w badanym biurze podrézy. Swojg subicktywng oceng
i odczucia miat wyrazi¢ w pigciostopniowej skali, gdzie ocena 1 oznaczata zdecydowane
niezadowolenie, a ocena 5 — zdecydowane zadowolenie z obstugi. Kazde oceniane
biuro moglo uzyskaé maksymalnie 80 punktéw.

Biura podrézy w Krakowie

Pojgcie ,,biuro podrézy” stosuje si¢ najczgsciej w nawigzaniu do podmiotu gospodar-
czego zajmujgcego si¢ organizacjg imprez turystycznych i posrednictwem turystycz-
nym (Konieczna-Domariska 2008; Pawlusiriski 2007; Szymariska 2008). Z ogélnego
terminu ,,biura podrézy” wydziela si¢ organizatoréw turystyki i agentéw turystycznych.
Organizatorzy turystyki tgczg pojedyncze ustugi turystyczne w pakiety turystyczne
w celu ich dalszej sprzedazy, natomiast agenci turystyczni posredniczg w sprzedazy
ustug turystycznych w imieniu i na zlecenie organizatora turystyki lub innego pod-
miotu §wiadczgcego ustugi turystyczne (Pawlusiriski 2007). Przepisy dotyczace norm
dziatania firm turystycznych oraz warunkéw swiadczenia ustug turystycznych przez
przedsi¢gbiorstwa turystyczne w Polsce i za granicg do 2017 r. regulowata Ustawa
o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 r. (Dz.U. 1997 Nr 133 poz. 884).
24 listopada 2017 r. wprowadzono w zycie Ustazwg o imprezach turystycznych i powiqzanych
ustugach turystycznych (Dz.U. 2017 poz. 2361). Wdrozyta ona do polskiego porzadku
prawnego postanowienia Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady UE nr 2015/2302/
dnia 25 listopada 2015 r. w sprawie imprez turystycznych i powigzanych ustug turystyczmnych.
1 lipca 2018 1. uchylono przepisy Ustawy o ustugach turystycznych x dnia 29 sierpnia
1997 r., dotyczace organizatoréw turystyki, posrednikéw turystycznych oraz agentéw
turystycznych. Najwazniejsza zmiana wprowadzona przez nowg Ustawy o imprezach
turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych dotyczyla objecia regulacjg podmiotéw,
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ktérych dotad nie obowigzywata Ustawa o ustugach turystyczmnych. Od 1 lipca 2018 1. prze-
pisami objeci sg wszyscy, ktérzy organizujg imprezy turystyczne lub utatwiajg nabycie
powigzanych ustug turystycznych, w tym takze na zasadach niekomercyjnych (Dyka
2018). Obecnie w polskim prawie wyréznia si¢ trzy rodzaje biur podrézy. Nalezg do
nich: organizatorzy turystyki, agenci turystyczni i przedsi¢gbiorcy utatwiajacy nabywanie
powigzanych ustug turystycznych.

W 1983 r. w Krakowie istniato 15 placéwek zajmujacych si¢ obstugg ruchu tury-
stycznego (Atlas Miasta Krakowa 1988). Zlokalizowane byly gléwnie w obr¢bie
Starego Miasta. Intensywny rozwdj infrastruktury turystycznej, w tym podmiotéw
swiadczgceych ustugi w zakresie organizacji imprez turystycznych oraz szeroko rozu-
mianego posrednictwa turystycznego, nastgpit w latach 90. XX w. oraz w pierwszej
dekadzie XXI. Wedtug Pawlusiriskiego (2011) w 2008 r. w Krakowie dziatalo 295
biur podrézy, w tym 209 organizatoréw turystyki i posrednikéw turystycznych oraz
82 agentéw turystycznych. Ponad potowa (56%) z nich prowadzita swojg dziatalnosé
w odrgbnych lokalach ustugowych. Zlokalizowane byly gtéwnie w obrgbie Starego
Miasta, Kazimierza i w kwartatach przylegajgcych (do tzw. drugiej obwodnicy).
W pierwszych latach XXI w. zaobserwowano takze rosnacg tendencj¢ do lokalizowa-
nia tego typu podmiotéw w nowo powstajgcych centrach handlowo-rozrywkowych
i w ich bezposrednim sgsiedztwie. Ponad 3/4 zarejestrowanych w Krakowie biur
podrézy specjalizowato si¢ w organizacji turystyki wyjazdowe;j.

7. przeprowadzonych badarn inwentaryzacyjnych wynika, ze na badanym obszarze
w 2019 r. dziatalo 78 biur podrézy (ryc. 1). Az 43,6% z nich znajdowalto si¢ tylko przy
szesciu ulicach: Karmelickiej (8 obiektéw), Dtugiej (7), Starowislnej (5) oraz Floriari-
skiej (6), Grodzkiej (4) i Mikolajskiej (4). Zdecydowang wigkszos¢ (93,6%) stanowily
biura mate, w ktérych znajdowaty si¢ 1-3 stanowiska przeznaczone do obstugi klientéw.
Zaledwie 6,4% biur miato 4 lub wigcej takich stanowisk. Biorgc pod uwage podziat
biur podrézy ze wzgledu na to, czy sq one organizatorami i przedsigbiorstwami uta-
twiajgcymi nabywanie ustug turystycznych, czy agentami turystycznymi, sSrednio co
czwarte (23,0%) z nich nalezato do pierwszej wymienionej grupy. Najwigksze sku-
pisko takich podmiotéw bylo przy ul. Karmelickiej (5) i w Galerii Krakowskiej (4).
Wiekszos¢ zlokalizowanych na badanym obszarze biur podrézy (80,8%) specjalizowata
si¢ w organizacji turystyki wyjazdowej. Obstuga przyjazdowego ruchu turystycznego
zajmowalo si¢ $rednio co pigte biuro (19,2%). Az 10 z 15 biur oferujacych ustugi
w zakresie turystyki przyjazdowej miato swojg siedzib¢ na Starym Miescie, w tym
5 przy ul. Florianiskiej i 2 przy ul. Grodzkiej. Z punktu widzenia podziatu biur podrézy
na sieciowe i niesieciowe, na badanym obszarze zdecydowanie wigcej (84,6%) istniato
tych obiektéw nalezgcych do drugiej grupy. Sieciowe biura podrézy (12 obiektéw),
z wyjatkiem jednego, byly polozone poza obszarem Starego Miasta. Najwigcej takich
biur miescito si¢ w Galerii Krakowskiej (4), przy ul. Karmelickiej (3) i ul. Stradomskic;j
(2). Nalezaty one gtéwnie do sieci: [TAKA, Neckermann, Rainbow i TUI.
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Ryc. 1. Rozmieszczenie biur podrézy na krakowskim Starym Miescie, w dzielnicach przyle-
gajacych i Kazimierzu (stan na 31 maja 2019 r.)

Fig. 1. Location of travel agencies in the Old Town of Krakow, in adjacent districts and in
Kazimierz (as of 31 May 2019)
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Wyniki

Biura podrézy, ktére charakteryzowaty si¢ bardzo niskg jakoscig obstugi klienta,
uzyskujac mniej niz 60% mozliwych punktéw, stanowity 16% badanych obiektéw
(ryc. 2). Srednio co czwarta placéwka (24%) odznaczata si¢ niskg jakoscig obstugi,
zdobywajgc 61-70% punktéw. Te biura, w ktérych obstuga klienta zostata oceniona
na §rednim poziomie, otrzymaty mi¢dzy 71 a 80% punktéw. Stanowity one 28%
obiektéw, w ktérych przeprowadzono badania. Kolejng grupg tworzyto 24% lokali.
Jakos¢ obstugi klienta zostata w nich wysoko oceniona (81-90% punktéw). Natomiast
te biura podrézy, ktére cechowaty si¢ bardzo wysokg jakoscig obstugi i osiggnely
miedzy 91 a 100% mozliwych do uzyskania punktéw stanowily 8% grupeg.

Badane biura podrézy, w ktérych
obstuga klienta zostata oceniona
na najwyzszym poziomie, wchodzg
w sktad sieci 'TAKA. Pierwsze
z nich, znajdujace si¢ przy ul. Karme-
lickiej, osiggneto az 95% wszystkich
punktéw, drugie, mieszczace si¢ przy
ul. Stradomskiej, niewiele mniej—92%
(ryc. 3). Wyr6zni¢ nalezy takze dwa

biura charakteryzujgce si¢ wysokg 24%
jakoscig obstugi — W strong¢ Storica

(ul. Starowislna) i KONTYNENT

(ul. Dtuga). Oba otrzymaly po 89%

punktéw. Z kolei placéwki cechujace

si¢ bardzo niskg obstugg klienta to 28%

Damar (ul. Grabarska) i Skarpa Travel

(ul. Dietla), ktére uzyskaty jedynie Jako$¢ obstugi klienta

po 48% punktéw oraz Jordan Group Quallty of customer service

(Ul. Dluga) i Sol Tours (ul SW Marka), l:l bardzo niska / very low
otrzymatly one kolejno 53% i 55% moz- [0 niska/low

liwych do zdobycia punktéw. Sredni B srednia/ average

odsetek uzyskanych punktéw w ocenie B vysokal high

jakosci obstugi klienta w krakowskich .

biurach podrézy wynosit 73%. Istotne B orczo wysoka very igh
réznice pojawily si¢ jednak w ocenie

biur sieciowych i niesieciowych. Sred-  Ryc. 2. Jakos¢ obstugi klienta w badanych
nia ocena sieciowych biur podrézy  biurach podrézy w Krakowie (N=25)
ksztaltowala si¢ na poziomie 82%,  Fig.2.Quality of customerservice in the studied

a niesieciowych — 70%. travel agencies in Krakow (N=25)
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ITAKA (ul. Karmelicka)
ITAKA (ul. Stradomska)
KONTYNENT

W strong Storica
Rainbow (PI. Szczepanski)
Wspaniate Podréze
Travelplanet

TUI (ul. Pawia)

B.TZ. PTTK

ATIR

Test Tour

TUI (ul. Karmelicka)
Neckermann Podréze
El Sol

A.T. CLM Holidays
Wakacyjny Swiat
Wonder Travel
Rainbow (ul. Karmelicka)
Ambit Tour

SOLTOUR

Mona Travel

Sol Tours

Jordan Group

Damar

Skarpa Travel

o
B

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ryc. 3. Odsetek uzyskanych punktéw przez badane biura podrézy w Krakowie w ocenie
jakosci obstugi klienta (N=25)

Fig. 3. Percentage of points obtained by the studied travel agencies in Krakow in assessing
the quality of customer service (N=25)

Tridho: opracowanie wlasne na podstawie Zaremba (2019).

Source: authors’ own study based on Zaremba (2019).
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Pierwszym ocenianym przez ,tajemniczego klienta” elementem byt wyglad
i zagospodarowanie otoczenia biur podrézy. Zwracano uwagge przede wszystkim na
czystos¢ wokét placéwki, sposéb jej oznakowania, udogodnienia dla oséb niepetno-
sprawnych i tych, ktérzy poruszaja si¢ wlasnym samochodem. W wigkszosci (88%)
przypadkéw przed wejsciem do biura bylo czysto i panowat tam porzadek. Wszystkie
placéwki zostaly dobrze oznaczone, ich szyldy wisialy w widocznych miejscach.
Na drzwiach prawie wszystkich (96%) badanych biur podrézy umieszczona byta
czytelna informacja o godzinach ich otwarcia w ciggu dnia i tygodnia. Niestety,
niewielka liczba biur (16%) zostata dostosowana do przyjecia os6b niepetnospraw-
nych. Nieliczne obiekty byly wyposazone w podjazdy dla oséb poruszajacych si¢ na
wozkach inwalidzkich, szerokie drzwi wejsciowe oraz przestronne pomieszczenia.
7 kolei zaparkowanie samochodu w poblizu odwiedzanego lokalu bylo mozliwe jedynie
w 40% przypadkow.

Kolejnym zadaniem ,tajemniczego klienta” bylo dokonanie oceny witryn biur
podrézy pod wzgledem ich czystosci oraz przejrzystosci, aktualnosci i atrakcyjnosci
prezentowanych w nich ofert. Prawie wszystkie biura (96%) miaty witryny, w ktérych
przedstawiano oferty wyjazdéw turystycznych. Nieco ponad potowa (56%) badanych
placéwek mogta pochwalié si¢ czystg i zadbang witryng. W wigkszosci przypadkéw
(84%) wywieszane oferty byly aktualne. Wsréd nich, w 96% placéwek, mozna byto
znaleZ¢ takze oferty promocyjne. Niestety, w nicktérych lokalach (28%) witryny te
byly nieprzejrzyste, co byto spowodowane zbyt duzg liczbg ofert i innych informa-
cji, czesto umieszczanych zbyt blisko siebie. Ponad potowa gablot informacyjnych
(52%) nie prezentowala si¢ atrakcyjnie i nie przykuwata uwagi swoim wygladem.

Celem nast¢gpnego etapu byla weryfikacja wystroju i zagospodarowania wnetrza
badanych placéwek. Audytor zwracal uwage na czystosé, porzadek i wystréj pomiesz-
czenia oraz biurek pracownikéw, warunki akustyczne, oswictleniowe i inne, rodzaj
i jakos¢ elementéw wyposazenia i dekoracji, obecnosé materialéw reklamowych.
Wewngtrz biur bylo przewaznie czysto i schludnie (84%). Wystréj 64% lokali byt
dosé przyjemny i adekwatny do prowadzonej dziatalnosci. W wigkszosci biur (88%)
elementy wyposazenia bylty odpowiednie, a dekoracje dos¢ atrakeyjne. Biurka pra-
cownikéw zazwyczaj byly czyste (84%), jednakze do wielu (36%) ,,tajemniczy klient”
miat zastrzezenia, co do panujgcego na nich porzadku. Srednio w co trzecim lokalu
(32%) brakowato stojak6w lub regatéw z katalogami i innymi materiatami reklamo-
wymi. O$wietlenie niektérych obiektéw (12%) byto nicodpowiednie, w srodku byto
zbyt ciemno i ponuro, co powodowato sennos¢ oraz utrudniato czytanie i obserwacje.
W srednio co czwartej placéwcee (24%) istniat problem akustyczny. Spowodowany
byt gtéwnie potozeniem niektérych lokali przy ruchliwych ulicach. Hatas dokuczat
réwniez w biurach podrézy zlokalizowanych w centrach handlowych. W jednym
z badanych biur, w trakcie obstugi jeden z pracownikéw odkurzat zaplecze. Dzwick
odkurzacza docieral do biura, utrudniajgc rozmowg. Problem dZzwigkowy pojawit si¢
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takze w obiekcie, w ktérego Scianie zamontowano bankomat co chwile wydajgcy
nieprzyjemne dzwigki.

Kolejny element oceniany przez ,,tajemniczego klienta” odnosit si¢ do wygladu
pracownikéw. Osoba przeprowadzajaca badanie zwracata uwage na ubidr oraz
zadbanie personelu obstugujacego klientéw. Wyglad pracownikéw przewaznie nie
budzit zastrzezen. Wszyscy byli ubrani schludnie, jednak tylko 68% z nich — ele-
gancko (reprezentacyjnie, np. garnitur, garsonka, kostium, koszula). Zawsze mieli
czyste, wyprasowane i praktyczne ubranie oraz czyste i odpowiednie do miejsca
pracy obuwie. Firmowe uniformy miato na sobie jedynie 28% badanych oséb. Byli
oni zazwyczaj przedstawicielami sieciowych biur podrézy. Wigkszos¢ pracownikéw
(92%) wygladata na ogélnie zadbanych. Prawie wszyscy mieli czyste i uczesane
wlosy (96%), zadbane dlonie i paznokcie (92%) oraz, w przypadku kobiet, delikatny
makijaz (96%). Najstabiej zostala oceniona kwestia uzywania przez pracownikéw
identyfikatoréw. Miata je srednio co czwarta osoba (24%). Identyfikatory mieli tylko
pracownicy sieciowych biur podrézy.

W dalszej czgsci audytu ,tajemniczy klient” miatl za zadanie dokona¢ oceny
zachowania i kultury osobistej personelu. Ta cz¢$é badan zostata podzielona na trzy
etapy. Celem pierwszego etapu byla weryfikacja poczatkowego kontaktu konsultanta
z klientem, zaraz po wejsciu klienta do biura podrézy. W drugim etapie zwracano
uwage na sposéb prowadzenia rozmowy przez pracownika podczas prezentowania
oferty. Trzeci etap tej czgsci odnosit si¢ do umiejgtnosci personelu dotyczacych
zakoriczenia rozmowy i pozegnania klienta.

Po wejsciu do prawie wszystkich (96%) badanych placéwek, klient od razu zostat
zauwazony przez obstuge. W wickszosci biur (80%) powitano go usmiechem, ktéremu
towarzyszyta formuta powitalna wypowiadana przez pracownika. W pojedynczych
przypadkach (8%) personel nie interesowat si¢ klientem, dlatego musiat on sam
jako pierwszy nawigzac¢ kontakt z konsultantem. Jedynie 68% oséb poddawanych
ocenie wskazato gosciowi gestem lub stowem miejsce, gdzie moze usigsé. W sred-
nio co pigtym lokalu (20%) pracownicy nie wykazywali si¢ inicjatywg zaoferowania
wchodzgcej osobie pomocy. Tylko w 56% placéwek personel jako pierwszy rozpo-
czat rozmowge z klientem. W dwéch biurach podrézy konsultanci przedstawili sig,
a w jednym zaproponowano klientowi cos do picia. W wielu przypadkach (40%)
pracownik byl gotowy do stuzenia klientowi pomocg od pierwszej chwili jego wejscia
do lokalu. Pozostate sytuacje, w ktérych , tajemniczy klient” zastat pracownikéw to:
prace biurowe (24%), obstuga innych klientéw (16%), rozmowa telefoniczna (12%)
oraz czynnosci pozastuzbowe (8%).

W trakcie prowadzenia rozmowy wszyscy konsultanci byli uprzejmi i zyczliwi.
Uzywali poprawnego jezyka. Méwili wyraznie i spokojnie. Ich ton glosu byt odpo-
wiedni (88%). Wickszos¢ z nich (96%) wyrazata si¢ w sposéb zrozumiaty dla klienta.
Umiejgtnoscig stuchania drugiej osoby wykazato si¢ 84% badanych. Niestety, srednio
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co piaty pracownik (20%) nie przeprosit klienta za przerwanie rozmowy, spowodo-
wane koniecznoscig odebrania dzwonigcego telefonu.

Na zakoriczenie rozmowy 36% konsultantéw wreczylo z whasnej inicjatywy klien-
towi swojg wizytéwke. Ponad potowa z nich (56%) poprosita go o podanie adresu
e-mail w celu dalszego kontaktu lub przestania ofert. W co pigtym biurze (20%) nie
przekazano klientowi oferty ani w wersji papierowej, ani nie przestano jej pocztg
elektroniczng. Kazdy pracownik pozegnat si¢ stownie z klientem, jednak tylko
40% z nich podzigkowato za przyjscie do danego biura podrézy, a 52% — zaprosito
do ponownego przyjscia.

Waznym zadaniem ,tajemniczego klienta” bylo takze zweryfikowanie umiejetno-
$ci pracownikéw co do badania potrzeb klienta w celu dostosowania odpowiedniej
oferty, umieje¢tnosci przekazywania przez nich informacji oraz sprawdzenie kompe-
tencji merytorycznych konsultantéw w trakcie przedstawiania propozycji wyjazd6w.
Na poczgtku rozmowy jedynie 60% pracownikéw biur podrézy zadato klientowi kilka
pytari wstgpnych, by rozpoznac jego potrzeby. O kierunek wyjazdu, jaki preferowatby
klient, zapytato 88% z nich, ale o budzet, jaki klient planuje przeznaczy¢ na wyjazd,
juz tylko 60%. W trakcie trwania rozmowy nieco ponad 2/3 (68%) konsultantéw
zadawato pytania otwarte, aby jak najlepiej dopasowac ofert¢ do preferencji klienta.
Wigkszos¢ pracownikéw (88%) przedstawila klientowi wiecej niz dwie propozycje
wyjazdéw. Podczas omawiania ofert konsultanci najczesciej wspomagali si¢ zdje-
ciami, prezentowanymi na monitorze komputera lub w katalogach (92%), do ktérych
w wigkszosci przypadkéw (80%) osoba przeprowadzajgca badanie miata swobodny
dostep. ,, Tajemniczy klient” zwrdcit uwage, ze w Srednio co trzecim biurze (32%)
nie przekazano mu wszystkich niezbednych informacji zwigzanych z oferowanym
wyjazdem turystycznym, takich jak: termin, cena, swiadczenia wliczone w ceng
itp. Zastrzezenia mial takze co do jakosci udzielanych informacji. Az 2/3 (68%)
konsultantéw nie przedstawito szczegétowych informaciji na temat ofert, a w 56%
przypadkéw informacje te nie byly wyczerpujace. Podczas rozmowy tylko 72%
pracownikéw wykazato si¢ wiedzg turystyczna, z kolei az 40% z nich nie miato
odpowiedniej wiedzy geograficzne;j.

Po wypetnieniu gtéwnych czgsci kwestionariusza audytor uzupetnial subiektywnag
czesé ankiety, odnoszacg si¢ do jego odczud, jakie miat podczas wizyty w danej pla-
céwee. W prawie 2/3 (64%) biur byt zadowolony z obstugi, wrécitby do nich ponownie
i zaproponowatby dobremu znajomemu skorzystanie z ustug tych biur. W az 88%
przypadkéw odniést wrazenie, ze obstuga byla ch¢tna do pomocy. Jednakze tylko
Srednio w co széstej placéwee (16%) w trakcie wizyty mial odczucie, ze podchodzi
si¢ do niego indywidualnie i jest traktowany jak ktos wyjatkowy.

Obszary obstugi klienta najlepiej ocenione podczas badar mystery shopping w biurach
podrézy w Krakowie odnoszg si¢ do zachowania i kultury osobistej konsultantéw pod-
czas prowadzenia rozmowy z klientem (91%) oraz wygladu personelu (85%) (tab. 1).
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Tab. 1. Ocena poszczegélnych elementéw obstugi klienta w badanych krakowskich biurach
podrézy (N=25)

Table 1. Assessment of individual elements of customer service in the studied travel agencies
in Krakow (N=25)

Odsetek pytari
ocenionych pozytywnie [%]
Percentage of positive answers [%]

Oceniany element
Assessed element

Wyglad i zagospodarowanie otoczenia lokalu

Appearance and development of the premises’ surroundings 7
Prezentacja witryny / Glass-case presentation 74
Wystréj i zagospodarowanie wnetrza lokalu 80
Interior design and arrangement of the premises
Wyglad personelu / Staff appearance 85
Wejscie klienta do biura 64
Customer entrance to the office
- . Prowadzenie rozmowy
Zachowanie i kultura osobista ) . 91
personelu COI’IdEJCtIng the conversation
Staff behavior and personal culture | Zakoriczenie rozmowy
i pozegnanie klienta 59
End of the conversation and
saying goodbye to the customer

Umiejetnosci personelu odnosnie do badania potrzeb klienta
i przedstawienia oferty 68
Staff skills with regard to investigating customer needs

Zadowolenie klienta z obstugi w biurze podrézy
Customer satisfaction with service in the travel agency

57

Z kolei elementy, ktére zostaly najstabiej ocenione i wymagajg szczegélnej poprawy
dotycza: zachowania i kultury osobistej pracownikéw w momencie wejscia klienta
do biura oraz przy zakoriczeniu rozmowy i pozegnaniu klienta. W przypadku pierw-
szego wymienionego w poprzednim zdaniu bloku tematycznego 36% pytan zostalo
ocenionych negatywnie, a w przypadku drugiego — 41%.

Dyskusja i wnioski

Wigkszosé biur podrézy specjalizujacych si¢ w turystyce przyjazdowej zlokalizowana
jest na Starym Miescie. Ich rozmieszczenie, przede wszystkim przy ul. Floriariskiej
i ul. Grodzkiej, $cisle nawigzuje do przebiegu tzw. Drogi Krélewskiej, najpopular-
niejszej trasy turystycznej Krakowa, przy ktérej znajdujg si¢ gléwne zabytki tego
miasta. Tras¢ t¢ przemierza codziennie tysigce turystéw pragngcych poznaé Krakéw
i jego okolice. Natomiast wiele biur podrézy, ktére specjalizujg si¢ w turystyce
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wyjazdowej, polozonych jest przy ulicach: Karmelickiej, Dtiugiej, Starowislnej
i Stradomskiej, b¢dacych waznymi ciggami komunikacyjnymi, ustugowymi i han-
dlowymi oraz w Galerii Krakowskiej— najwickszym centrum handlowo-ustugowym
tej czesci Krakowa. Wymienionymi ulicami, ktérymi biegng linie tramwajowe oraz
przez Galeri¢ Krakowskg, potozong przy Dworcu Giéwnym Kolejowym i Dworcu
Autobusowym, codziennie przemieszczajg si¢ rzesze mieszkaricéw miasta i okolic
oraz studentéw podrézujacych do pracy, szkoly lub na uczelni¢. Zasadne wydaje
si¢ zatem lokalizowanie biur podrézy oferujacych swoje ustugi gléwnie turystom
przyjezdnym przy ulicach i w miejscach najpopularniejszych pod wzgledem tury-
stycznym, a tych specjalizujacych sie w turystyce wyjazdowej — przy ulicach bedacych
gléwnymi ciggami komunikacyjnymi, ustugowymi i handlowymi, gdyz tam znajduje
si¢ najwigcej potencjalnych klientéw.

Jakos¢ obstugi klienta w krakowskich biurach podrézy jest zr6znicowana. Placéwki,
ktére zostaty ocenione wysoko lub bardzo wysoko stanowig 32% badanych obiek-
t6w, a te sklasyfikowane nisko i bardzo nisko — az 40%. Sredni odsetek uzyskanych
punktéw w ocenie poziomu obstugi klienta wyniést 73%. W 1997 1. Dziadkowiec
(2000) przeprowadzita podobne badania w krakowskich biurach podrézy, korzystajac
z tej samej metody. Wyniki byly nastepujace: 46% biur charakteryzowato si¢ wysoka
i bardzo wysokg jakoscig obstugi, natomiast 34% — niskg i bardzo niska. Z kolei
srednia ocena wszystkich badanych firm ksztattowata si¢ na poziomie 68%. Majac
na uwadze powyzsze wyniki, wydaje si¢, ze jakos¢ obstugi klienta w biurach podrézy
w Krakowie jest obecnie na nizszym poziomie niz w latach 90. XX w. Pomimo iz
Srednia uzyskanych punktéw przez biura w badaniach przeprowadzonych w 2019 r.
jest 0 5% wyzsza niz w 1997 r., to wydaje si¢, ze réznica ta jest zdecydowanie zbyt
mata, by mozna méwié o wzroscie jakosci obstugi. Biorgc pod uwage przemiany
spoleczne i ekonomiczne, jakie nastapity w Polsce pomigdzy 1997 a 2019 r.,
tj. w ciggu 22 lat, i stale nastgpujacy wzrost wymagan klientéw, nalezy stwierdzié,
ze jakos§¢ obstugi w biurach podrézy jest na coraz nizszym i niesatysfakcjonujgcym
klienta poziomie. Z punktu widzenia rozwoju badZ nawet przetrwania firmy na
coraz bardziej konkurencyjnym rynku, zasadne wydaje si¢ zatem badanie obstugi
klienta w krakowskich biurach podrézy i odpowiednio wczesne reagowanie przez
wtascicieli tych przedsi¢biorstw na spadek jej jakosci.

Poziom obstugi klienta w sieciowych biurach podrézy prezentuje si¢ zdecydo-
wanie lepiej niz w biurach niesieciowych. Sredni odsetek punktéw uzyskanych
przez placéwki sieciowe wynidst 82%, a przez niesieciowe — 70%. Biura podrézy
funkcjonujgce w ramach jednej sieci maja okreslone standardy obstugi klienta,
jednakowe dla wszystkich oddzialéw. Zawarte sg w nich szczegétowe instrukcije
odnoszgce si¢ m.in. do wystroju placéwki, ubioru pracownikéw, ich obuwia, fryzur,
wygladu dtoni, makijazu, mozliwosci noszenia bizuterii i tatuazu. Okreslajg one takze
wzorce zachowania, sposéb prowadzenia bezposredniej, jak i telefonicznej rozmowy
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z klientem oraz zasady prezentowania oferty. W celu sprostania jak najwyzszym
standardom obstugi klienta, pracownicy takich firm sg niejednokrotnie szkoleni
i systematycznie poddawani ocenie. Na zlecenie franczyzodawcéw kilka razy
w roku w kazdej placéwce sg przeprowadzane badania ,tajemniczego klienta” oraz
badania ankietowe wsréd klientéw, ktérzy skorzystali z ustug danego biura. Osoby,
ktére cyklicznie osiggaja niskie oceny w badaniach ponoszg konsekwencje finansowe
i zwigzane z zatrudnieniem.

Najlepiej ocenionymi podczas badan obszarami obstugi klienta w biurach podrézy
byty wyglad pracownikéw oraz ich zachowanie i kultura osobista w trakcie prowadze-
nia rozmowy z klientem. Natomiast te segmenty obstugi, ktére wymagajg szczegélnej
poprawy, odnoszg si¢ do zachowania i kultury osobistej personelu w chwili wejscia
klienta do biura oraz przy zakoriczeniu rozmowy i pozegnaniu klienta. Watpliwosci
budzity takze umiejgtnosci konsultantéw co do badania potrzeb klienta i przedsta-
wiania oferty. Niektére nieprofesjonalne zachowania pracownikéw w stosunku do
klienta, zwigzane m.in. z przywitaniem sig¢, rozpoczg¢ciem konwersacji, podzigkowa-
niem za przyjscie, pozegnaniem, wyrazeniem gotowosci do dalszej wspétpracy, oraz
stabe umiejgtnosci personelu dotyczace rozpoznania potrzeb klienta i przedstawiania
oferty wplynely na ogélne niezadowolenie klienta z obstugi sSrednio w co trzecim
biurze podrézy (36%). Tylko w co széstym badanym obickcie (16%) okazano mu
maksimum zainteresowania i szacunku, traktowano go indywidualnie, jak kogos
najwazniejszego, przez co czut si¢ doceniony i jak ktos wyjatkowy.

Zaprezentowane w artykule wyniki badai mogg zosta¢ wykorzystane w dziatal-
nosci biur podrézy w calej Polsce w celu podniesienia jakosci swiadczonych ustug
w tych przedsigbiorstwach i sprostania wymaganiom zarzgdzania jakoscia TQM
i normy ISO 9001. W celu rozpoznania tendencji odnoszgcych si¢ do jakosci obstugi
klienta w biurach podrézy zasadne wydaje si¢ powtérzenie badanin w przysztosci oraz
dokonanie ocen poréwnawczych w relacji do innych miast w kraju. Prowadzenie
badan jakosci obstugi klienta w turystyce jest istotne z punktu widzenia zréwno-
wazonego rozwoju biznesu turystycznego.
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