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Streszczenie: Polski rynek posrednictwa sprzedazy i organizacji turystyki rozwija si¢ bardzo
dynamicznie. Rosnace z roku na rok wymagania klientow, zwigkszajaca si¢ konkurencja na
rynku ushug turystycznych wymuszaja zmiany strategii przedsigbiorstw, wdrazanie nowych
metod zarzadzania i ukierunkowania dziatan na budowanie relacji z klientem. Zapewnienie
klientowi wysokiego standardu obstugi, indywidualnego podejscia to obecnie jedyna szansa
na bycie konkurencyjnym na rynku.

Wdrozenie rozwiazania klasy CRM pozwala nie tylko na przeptyw informacji na ptasz-
czyznie biuro-klient, ale rowniez na budowanie wigzi. W matych firmach zesp6t posiada
wiedzg na temat klientdéw, ich preferencji i wczesniejszych wyborow, wiele trudu wktada
w budowanie relacji z kazdym klientem. Dla duzych biur podrdzy, ktore maja szerokie kanaty
dystrybucji ofert, rozwiazaniem moga by¢ systemy CRM, ktore, dopasowane do specyfiki
ustug turystycznych, stanowia doskonale narzedzie zarzadzania firma.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, konkurencja, zarzadzanie relacjami z klientami.

1. Wstep

Niniejsza praca jest proba przyblizenia tematyki zwiazanej z zarzadzaniem relacja-
mi z klientem w biurach podrézy. Wzrastajacy popyt na ustugi turystyczne pobudza
konkurencje¢ do dziatania. Biorac pod uwage fakt, iz liczba klientow biur podrézy
z roku na rok wzrasta, warto zadba¢ o ustugi najwyzszej jakosci. Firmy, konkurujac
ze soba, poszukuja nowych rozwiazan, ktore moga si¢ przyczyni¢ do wyzszej sprze-
dazy. Takim rozwigzaniem moga by¢ systemy CRM, ktore, dopasowane do specyfi-
ki ustug turystycznych, stanowia doskonate narzedzie zarzadzania firma.

Celem artykutu jest omowienie zagadnien dotyczacych zarzadzania relacjami
z klientami z uwzglednieniem specyfiki dziatalnosci biur podrozy oraz wskazanie
na praktyczne aspekty zastosowania informatycznego systemu CRM na przyktadzie
biura podrézy TUI Poland Dystrybucja Sp. z o.0.
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2. Systemy zarzadzania relacjami z klientami (CRM)

CRM (Customer Relationship Management — zarzadzanie kontaktami z klientami)
oznacza zdolno$¢ firmy do zdobywania klientow, poznawania ich, odnawiania kon-
taktow z nimi, upewnienia sig, ze firma dostarcza im doktadnie tego, czego oczeku-
ja oraz do czego si¢ zobowiazata, i wreszcie — osiagania zyskow dzigki tym dziata-
niom [Warwas 2000].

CRM to zaro6wno dzialania ukierunkowane na klienta, jak i narzedzia informa-
tyczne (programy komputerowe) wspomagajace te dziatania. Literatura przedstawia
wiele definicji CRM. W zaleznosci od podejmowanych aspektow i obszarow funk-
cjonalnosci systemow autorzy definiuja to pojecie jako:

— filozofi¢ zakladajaca takie traktowanie klienta, by podczas kazdego kontaktu
utwierdzat si¢ w przekonaniu, ze dokonat wlasciwego wyboru [Wrzosek, Doma-
recki 2002];

— zintegrowany i kompletny system, ktorego zadaniem jest standaryzacja i wspar-
cie catego procesu: od marketingu, przez sprzedaz, do obstugi i serwisu po sprze-
dazy [Pigtra 2001];

— obszar dziatalnosci umozliwiajacy organizacjom identyfikacje potrzeb i mozli-
wosci oraz optymalizacj¢ kosztow i ryzyka zwiazanych z istniejacymi i poten-
cjalnymi klientami [Konowrocka 1999];

— infrastruktur¢ umozliwiajaca okreslenie i zwigkszenie wartosci klientow oraz
odpowiednie $rodki, za pomoca ktérych motywuje si¢ najlepszych klientow do
lojalnosci, czyli ponownych zakupow [Fiedorowicz 2002];

— sposob dziatalno$ci organizacji majacy na celu maksymalizacj¢ warto$ci portfe-
la klienta poprzez skuteczne wykorzystanie procesow marketingu, sprzedazy
i obstugi klienta [See 2007];

— narzgdzia w postaci systemow informatycznych, technologii, hurtowni danych,
aplikacje, ktorych celem jest odniesienie rentownosci firmy za pomoca automa-
tyzacji zachodzacych w niej kluczowych procesow i kontaktow z klientem
[Adamczyk 2000].

W zaleznosci od sposobu ujecia zagadnienia definicje systemow zarzadzania
relacjami z klientami klasyfikuje si¢ na: ogdlnobiznesowe, marketingowe i infor-
matyczne [Frackiewicz, Rudawska 2004]. Z badan przeprowadzonych w 2004 r.
przez E. Frackiewicz i E. Rudawska wynika, ze blisko polowa respondentow za
najtrafniejszg uznaje marketingowa definicj¢ CRM, 31% badanych za$ wskazuje na
biznesowa. Na wyniki wptyw ma specyfika dziatalno$ci prowadzonej przez respon-
dentow oraz fakt, ze termin CRM nie jest powszechnie znany w firmach ustugowych
[Rudawska, Frackiewicz 2005].

J. Schulze [2002] podkresla, ze systemy CRM dotycza wszystkich procesow
organizacji przebiegajacych w bezposrednim kontakcie z klientem, a wigc od pro-
cesow marketingu po sprzedaz i obstuge po jej realizacji. CRM zapewnia lepsza ko-
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niunkturg i pozytywnie wplywa na podstawowy przychdd organizacji [Veros 2001;
Zachara 2000].

Jak wskazuja N. Hill i J. Alexander [2003], istota CRM jest tworzenie przewa-
gi konkurencyjnej i budowanie trwatych relacji z najlepszymi klientami oraz takie
traktowanie klientow, aby byli zadowoleni i przy kazdym kontakcie z organizacja
utwierdzali si¢ w przekonaniu, ze dokonali wtasciwego wyboru. P. Kotler, Y. Aarle,
R. Cohen w swoich opracowaniach zaznaczaja, ze state poznawanie preferencji
pozwala na skuteczne pozyskiwanie nowych klientow, ograniczajac jednoczesnie
wydatki na ponowne zdobywanie dotychczasowych [Kotler 1999; Aarle, Cohen
2001].

Glownym celem realizowanym przez CRM jest integracja wszystkich pozy-
skanych danych o klientach w wiedzg o klientach [Stachowicz-Stanusch, Stanusch
2007; Rudawska, Frackiewicz 2005] oraz wzajemne dostosowanie czynno$ci firmy
i klienta [Storbacka, Lethinen 2001].

3. Klient a biuro podrozy

Pojecie ,,biuro podrozy” jest ogélnym okresleniem stosowanym w odniesieniu do
podmiotow, ktore zajmuja si¢ dziatalnoscia posrednictwa i organizacji w turystyce.
Zakres regulacji prawnych odnoszacych si¢ do tworzenia i funkcjonowania biur
okresla ustawa o ustugach turystycznych, zgodnie z ktora wsréd przedsigbiorcow
turystycznych mozna wyrdznié: organizatoréw turystyki, posrednikéw turystycz-
nych i agentéw turystycznych [Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. ...].

Wedhug danych Departamentu Turystyki zawartych w Centralnej Ewidencji Or-
ganizatorow Turystyki i Posrednikéw Turystycznych, aktualnie na rynku polskim
funkcjonuje 3021 biur podrozy (z wylaczeniem agentow), w tym 653 posiadajacych
status organizatora. Od roku 2005 liczba podmiotéw na rynku posrednictwa sprze-
dazy 1 organizacji turystyki stale wzrasta, co sprawia, ze warunki konkurencji sa
coraz trudniejsze. Aby odnies¢ sukces, kazde biuro podrézy musi dobrze rozpoznaé
potrzeby klientow i dostosowac do nich swoja oferte oraz sprawié, aby produkt tu-
rystyczny zostal zauwazony i zaakceptowany przez potencjalnych nabywcow, a na-
stepnie zakupiony. W tym celu nalezy skutecznie wykorzysta¢ instrumenty promocji,
ktore poinformuja nabywcg o istnieniu oferowanych ustug i zachegca do skorzystania
z nich. Promocja jest informacyjnym wsparciem ofert biur podrozy, ktorej istota
jest komunikowanie si¢ z otoczeniem w celu wykreowania potrzeb, poinformowania
potencjalnych klientow o ofercie, naktaniania do zakupu, stworzenia i utrwalenia
pozytywnego obrazu marki, ustug lub firmy. Wykorzystanie instrumentow promoc;ji
odgrywa bardzo istotna rolg przy zdefiniowaniu klientow, zebraniu jak najwigkszej
ilosci informacji o nich i nawiazaniu kontaktu. W biurach podrozy, w miejscach
szczegolnie bliskiego kontaktu z klientem, istotne znaczenie ma umiejgtne zarza-
dzanie tymi relacjami [Bosiacki 2004]. W obecnej sytuacji w branzy turystycznej
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kluczowe znaczenie ma przeptyw informacji. Strategiczna czgscia tego procesu jest
za$ zarzadzanie komunikacjg migdzy biurem turystycznym a klientem. Ze wzgledu
na liczbe klientdow najwigkszych biur podrozy w Polsce zarzadzanie tymi relacjami
nie jest jednak tatwe.

Wedtug najnowszego raportu , Touroperatorzy” [Touroperatorzy. Raport
2010...], najwigkszym touroperatorem w branzy jest biuro podrozy Itaka, z ustug
ktorego w 2009 r. skorzystato 286 tys. klientow.

Tabela 1. Ranking najwigkszych touroperatorow w Polsce w roku 2009

Biura podrozy Liczba biur wlasnych LICZba. biur Liczba klientow
agencyjnych
1. Ttaka 61 882 286 000
2. Triada 77 1200 brak danych
3. TUIL 77 475 124 843
4. Neckermann 55 500 152 000
5. Alfa Star 4 2105 156 127
6. Rainbow Tours 37 ok. 1000 123 000

Zrodto: [Touroperatorzy. Raport 2010... ].

Z tab. 1 wynika, ze biura podrézy oferuja swoje produkty szerokiemu gronu
klientoéw. W matych firmach caty personel posiada wiedz¢ na temat klientow, ich
preferencji, potrzeb, upodoban, wezesniejszych wyborow. W takich biurach praco-
wicie buduje si¢ dobre relacje z kazdym klientem z osobna i dazy do utrzymania ich
na wysokim poziomie. Inaczej sytuacja przedstawia si¢ w duzych biurach podrézy,
ktore posiadaja duza liczbe klientdow, szerokie kanaty dystrybucji ofert oraz cala
game ustug organizacji i posrednictwa, takich jak:

1) organizacja imprez turystycznych,

2) sprzedaz pakietow turystycznych podmiotow krajowych i zagranicznych,

3) sprzedaz biletow oraz rezerwacja miejsc w srodkach transportu; posrednic-
two w wynajmie autokardéw, samochodoéw osobowych, zamawianie pojazdow w celu
realizacji tzw. transferow,

4) sprzedaz oraz rezerwacja noclegéw w obiektach réznego typu,

5) sprzedaz ushug instytucji kulturalnych, rozrywkowych, sportowych itp.,

6) sprzedaz ustug towarzystw ubezpieczeniowych,

7) zalatwianie w imieniu klienta formalno$ci paszportowo-wizowych [Pana-
siuk 2004].

Dziatalno$¢ konkretnego biura nie polega jedynie na zaoferowaniu sprzedazy
ustug. Z punktu widzenia klienta przedmiotem dziatalno$ci biura jest dostarczenie
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mu jak najszerszej informacji o §wiadczonych ustugach turystycznych, walorach tu-
rystycznych, formalno$ciach zwiazanych z podréza itp., udzielanie fachowej porady
w zakresie wyboru ustug badz zorganizowanie pakietow najbardziej odpowiadaja-
cych jego konkretnym potrzebom i gustom oraz przeprowadzenie sprawnego aktu
zakupu wybranych ustug [Konieczna-Domanska 2008]. Jezeli caty proces zakupu
przebiegnie profesjonalnie, a klient bedzie w pelni usatysfakcjonowany, to nalezy si¢
spodziewa¢, ze ponownie skorzysta on z uslug w momencie pojawienia sig potrze-
by. Tak wigc aby doszto do kolejnej transakcji, nalezy zachgcié¢ klienta za pomoca
pewnych dziatan, tj.: podzigkowaé za zakup, uzyska¢ informacje¢ zwrotna od klienta
i odpowiedzie¢ na nia, utrzymaé kontakt z klientem, zacheca¢ do zakupu nowych
produktéw. Kontakt posprzedazowy upewni sprzedawce, ze klient jest zadowolony
z ustug, lub pomoze rozwigza¢ zaistniate problemy, a nabywce sktoni nie tylko do
powtornego skorzystania z ushug, ale takze do polecenia oferty innym.

Z kolei klienci dokonujacy regularnych zakupdéw to klienci, ktorzy oczekuja
odpowiedniej opieki i indywidualnego podejscia ze strony firmy. Dlatego tez, roz-
poznajac ich indywidualne potrzeby, nalezy zaoferowaé im produkty turystyczne
dostosowane do ich preferencji. Interakcja zachodzaca migdzy klientem a biurem
podrézy przyczynia si¢ do poglebienia i zaciesnienia wzajemnych relacji. Biura po-
drozy, ktore checa pozyska¢ dlugotrwata lojalnosé, musza przede wszystkim utwo-
rzy¢ bazg statych klientow i by¢ w ciaglej komunikacji z nimi. Docenieni przez
firme klienci stajg si¢ cennym zrodtem informacji i pozostaja lojalni w dluzszym
czasie [Rudawska 2005].

Dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb kazdego klienta oraz dotarcie
z informacja do nich wydaje si¢ niezwykle pracochtonne. Dlatego wlasciciele biur
podrézy szukaja nowych rozwiazan, ktore usprawnia proces zarzadzania relacjami
z klientami. Mozliwos$¢ realizacji skuteczniejszych programoéw promocyjnych ist-
nieje dzigki zastosowaniu takich modutow informatycznych, jak CRM (Customer
Relationship Managment), ktére wykorzystuja biezace analizowanie danych i usta-
lanie nawykéw zakupowych poszczegdlnych klientéw, podnosza jakos¢ obshugi
dzigki odpowiedzi na kazde zapytanie i problemy klienta, zapewniaja calodobowy
dostep do poszukiwanych informacji, stwarzaja nowe mozliwosci rynkowe dzigki
przetamaniu barier geograficznych i komunikacyjnych [Bosiacki 2004].

4. System CRM w biurze podrézy TUI Dystrybucja Sp. z 0.0

Biuro podrozy TUI Poland Sp. z o.0., nalezace do migdzynarodowego koncernu tu-
rystycznego — Touristic Union International, funkcjonuje na polskim rynku od
1997 r. TUI Poland reprezentuje w Polsce migdzynarodowy koncern TUI Travel
PLC z siedziba w Londynie i nalezy w 100% do niemieckiej spotki akcyjnej TUIL
AG. Od 2005 r. TUI Poland funkcjonuje takze jako narodowy organizator podrozy,
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dajac zatrudnienie prawie 300 osobom. Oferta touroperatora dostepna jest w 77 biu-
rach wlasnych oraz 475 agencyjnych, znajdujacych si¢ na terenie catej Polski.

Wieloletnie doswiadczenie oraz pozytywny wizerunek marki ugruntowaly silna
pozycje firmy na polskim rynku biur podrézy. Firma w 2009 r. zdobyla zaufanie
125 tys. klientow, zajmujac trzecie miejsce w rankingu najwigkszych touroperatorow
w Polsce [Touroperatorzy. Raport 2010...]. Wzrastajaca liczba klientow oraz prez-
nie rozwijajaca si¢ sie¢ dystrybucji wyplyneglty na wdrozenie do przedsigbiorstwa
profesjonalnego systemu zarzadzania relacjami z klientami. W wyniku tego przed-
sigwzigcia w pazdzierniku 2010 r. powstata nowa spotka TUI Poland Dystrybucja
Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie.

Efektem dzialalno$ci nowo powstalej spoltki jest autorski system CRM TUI
Zastosowany we wszystkich biurach podrozy TUI system to modul kompleksowe;j
obstugi rezerwacji klienta (rys. 1), ktory dziata sieciowo, dzigki czemu moze na nim
pracowac jednoczesnie wiele 0sob z roznych oddziatéw. System pozwala na tworze-
nie jednej bazy dokonanych rezerwacji, wptat klientow itp. Dane o rezerwacjach do-
stepne sa 24 godziny na dobg dla kazdego pracownika i dla kazdego z oddziatow.

v uzytiownik: Kamila Mariko, TCP Szezecin - | VWylogu) Zmiana hasta
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Jacek Materny
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Rys. 1. Modut obstugi rezerwacji systemu CRM

Zrédto: system CRM TUI Poland Dystrybucja Sp. z.0.0.
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System wspiera przenoszenie si¢ na inne widoki z aktualnego poprzez wyswie-
tlane linki. Linkami tymi sa zawsze imi¢ i nazwisko klienta, numer rezerwacji, nu-

mer klienta.

Funkcjonalnos¢ aplikacji zostata zgrupowana na kartach systemu (rys. 2). Po-
szczegoblne karty umozliwiaja dostgp do grup funkcjonalnosci zebranych w odpo-

wiednich widokach.
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Zalogowany uzytkownik: Kamila Mariko, TCP Szczecin - | Wyloguj Zmiana hasta

| Stronagtéwna '\ Moje kontenery '\ Mojewylaty . Moje rezerwacie } Woje platnogel . Nowy Klient "\ Moty obciazeniowe

 KPww

ZBLIZAJACE SIE TERMINY WYMAGALNOSCI PRZYPISANE DO UZYTKOWHIKA: KAMILA MANKO

| biezace platnosci klienta zalegte platnosci klienta biezace ptatnosci TPH zalegte platnosci TPH

Rys. 2. Karty systemu CRM
Zrédto: system CRM TUI Poland Dystrybucja Sp. z.0.0.

W zakladce Moje kontenery poszczeg6lni konsultanci maja mozliwos¢ odszu-
kania wszystkich rezerwacji (potencjalnych, wstepnych, statych) wprowadzonych
osobiscie przez konsultanta. W Moich rezerwacjach widnieja tylko te rezerwacje,
gdzie zostata podpisana umowa z klientem (rezerwacje state). Monitoring wspo-
magany jest dodatkowo przez dwie karty Moje ptatnosci i Moje wyloty. Karta Moje
wyloty udostgpnia rezerwacje, ktorych termin realizacji odbywa si¢ za 24, 48 1 72
godziny, dzieki czemu konsultant moze si¢ ostatecznie upewnic, czy proces obstugi
klienta w biurze podrdzy zostal poprawnie wykonany. Kontrole rozliczen finanso-
wych wspomaga karta Moje platnosci, gdzie system monitoruje biezace oraz zalegte
ptatnos$ci klienta, a takze biezace i zalegle rozliczenia z turystycznymi partnerami
handlowymi (TPH).
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pesel | email dod. 1: tel 2|
[CIHierezydent emal dod. 2 el 3 |

lam na przetwarzanie danych osobowych w celach sprzedazowych
lam na przetwarzanie danych osobowych w celach marketingowych

komentarz

ADRES PODSTAWOWY

miasto. ‘ kod pocztowy |7-7 wojewodztwo: -
ulica ‘ nrdomu | nr migszkania:
ADRES KORESPONDENCYJNY Pokaz
KONTAKT DODATKOWY 1 Pokaz

Rys. 3. Formularz wprowadzania danych klienta w systemie CRM

Zrédto: system CRM TUI Poland Dystrybucja Sp. z.0.0.
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WYCIECZKA nr 46858]“00025!000023‘11 czba uc nikd 2 data wprowadzenia: 15-11-2010
16:11:53
W trakcie realizacji hd
|' rezerwacia uczestnicy ptatnosci ptatnosci tph reklamacje obstuga klienta
| dokumenty |

TPH: | TUI Katalog polski+ waluta: |PLM - TPH nr: | 12345678
data wyjazdu; [04-02-2011 [EE data powretu: [11-02-2011 B liczba dni; |7

destynacja: | HRG - Egipt- Hurghada - Makadi Bay - MIE UE
. e kategoria [, A . .
hotel: | IBEROTEL MAKAD > hotelu: + - wyzywienie: | AL - allinclusive
ubezpisczenie: |wod ubezpieczenia rodzaj eferty: | Katalogowa * | zakwatsrgwanis: |DBH
migjzce 7 Brenaf migjzce 7 Brenar o Am N eamal
wyiazdu: POZ - Poznan - powrotu: POZ - Paznan A rodzaj dojazdu: | Samolot -

migjsce na podanie informacji o dojazdach, przelotach, itp.

informacjs
dodatkowe:

Rys. 4. Szczegdty rezerwacji w systemie CRM

Zrédto: system CRM TUI Poland Dystrybucja Sp. z.0.0.

Proponowane oprogramowanie daje mozliwo$¢ btyskawicznego wprowadzania
(rys. 3) 1 wyszukania klienta w bazie i wszystkich szczegdldw jego rezerwacji oraz
watkoéw biezacej jego obstugi (rys. 4).

System CRM w biurze podrozy TUI to komfort pracy pracownikow. System
przypomina o wylotach, terminach doptat, a takze o utrzymywaniu kontaktu z poten-
cjalnymi klientami. Proces obstugi klienta wprowadzany jest do systemu za pomoca
statusOw okreslajacych etap obstugi. Statusy nieksiggowe informuja sprzedawce, na
jakim etapie rozmow jest z klientem — np. oferta wystana e-mailem, czekamy na
decyzje klienta, brak telefonu, klient oczekuje na odpowiedz biura, zapytanie anulo-
wane, rezerwacja wstepna; statusy ksiggowe natomiast dotycza transakcji sprzedazy
— np. umowa podpisana, zaliczka zaptacona, zmiana umowy, rezerwacja zaptacona,
anulowana itp.

Ponadto system umozliwia tworzenie klasyfikacji klientow, tj. indywidualny,
biznesowy, staly oraz VIP. W przypadku opcji Klient staly system przypisuje do
wskazanej osoby niezmienny numer konta bankowego, wykorzystywany przy kolej-
nych rezerwacjach. Daje to stalym klientom mozliwo$¢ dokonywania przelewu za
rozne ustugi zawsze na ten sam rachunek bankowy. Pozostate opcje pelnia jedynie
funkcje informacyjna dla konsultanta i nie powoduja dodatkowych dziatan ze strony
systemu.
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CRM to takze precyzyjna kontrola sprzedazy. System monitoruje (rys. 5)
wszystkie wplaty, przelewy, przedptaty, rozlicza sprzedane imprezy z operatorami,
automatycznie wypelnia dokumenty KP, KW, faktury i umowy. W momencie zapi-
su rezerwacji system przydziela wirtualny numer rachunku bankowego powiazany
Z ta rezerwacja oraz tworzy harmonogram ptatnosci dla klienta i dla turystycznych
partneréw handlowych (TPH), zalezny od daty realizacji wycieczki oraz ustawien
konfiguracyjnych TPH.
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Rys. 5. Ptatnosci w systemie CRM (raport kasowy)
Zrédto: system CRM TUI Poland Dystrybucja Sp. z.0.0.

Program CRM wylicza prowizje dla biura, prowizje pracownikow, generu-
je raporty sprzedazy wybranych operatorow w wybranym okresie, a nawet obroty
wygenerowane przez wybranego pracownika. Za pomoca programu blyskawicznie
mozna utworzy¢ raporty stanow kasy w wybranych oddziatach, rozliczy¢ imprezy
sprzedane przez programy partnerskie lub z uzyciem bonéw promocyjnych. System
umozliwia wykonywanie eksportéw do systemow ksiggowych: eksport rezerwacji,
rejestru FV, rejestru KP/KW.

System zarzadzania relacjami z klientami usprawnia proces obstugi klienta
1 sama prac¢ biura. Rozwiazanie zastosowane w biurze podrozy TUI to przyktad
jednego z niewielu systemow zarzadzania relacjami z klientami dostosowanych do
specyfiki ustug biur podrozy oferowanych na polskim rynku. Liczba firm proponu-
jacych rozwiazania klasy CRM w biurach podrdzy jest niewielka. Do najbardziej
popularnych naleza Liberty Technologia (Liberty CRM), Tourserwis (CRM Kame-
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leon) oraz Techweb (TourDesk). Niewielka jest takze swiadomos$¢ polskich przed-
sigbiorcow o innowacyjnych mozliwosciach zarzadzania relacjami z klientami. Jak
wynika z badan firmy Process4E, ponad 50% ankietowanych menedzeréw nigdy nie
styszalo o rozwiazaniach klasy CRM, a wigc nie zdaje sobie sprawy z tego, ze sys-
tem ten moglby rozwiaza¢ wiele probleméw w dziatalnosci firmy, takich jak [Raport
— CRM w Polsce... 2010]:

» dostarczenie brakujacej informacji o potrzebach klientow,

» uporzadkowanie danych i utrzymanie ich w jednej bazie,

* polepszenie obiegu informacji i koordynacji jej obiegu wewnatrz firmy,

* wspieranie procesu wymiany informacji z klientem,

* ograniczenie kosztow,

* wyzsza jako$¢ obstugi,

e zwigkszenie zadowolenia klienta,

* polepszenie efektywnosci.

5. Podsumowanie

Polski rynek posrednictwa sprzedazy i organizacji turystyki intensywnie si¢ rozwija.
Zwigkszajaca si¢ konkurencja na rynku oraz rosnace wymagania klientow wymu-
szaja prymat zarzadzania relacjami z klientem w strategii przedsigbiorstwa. Nabyw-
cy ushug turystycznych domagaja si¢ wysokiego standardu obstugi, co wymaga
m.in. indywidualnego podejscia. Przedsigbiorstwa turystyczne prezentuja swoja
ofertg szerokiemu gronu klientow, dlatego zastosowanie systemu CRM w biurach
podrézy moze sig przyczyni¢ do lepszej obstugi. Niestety, samo zakupienie systemu
CRM nie oznacza sukcesu. Produkty z etykietka CRM sprzedawane przez firmy in-
formatyczne to nic innego jak doskonate narzedzia ulatwiajace zarzadzanie firma
w oparciu o filozofi¢ CRM. Jezeli celem zakupu systemu CRM jest ewidencja klien-
tow 1 historii kontaktow z nimi, to z pewno$cia wdrozenie takiego systemu polepszy
organizacj¢ pracy, nieco obnizy koszty i moze zwigkszy zadowolenie klientow. Fir-
my nie moga natomiast liczy¢ na to, ze przychody nagle pojda w gorg, a program
komputerowy stanie si¢ jednym z najwazniejszych czynnikow sukcesu firmy. CRM
to pewna filozofia dziatania firmy, sposob funkcjonowania personelu i podejmowa-
nia przez niego decyzji, to strategia, ktora ma doprowadzi¢ do osiagnigcia postawio-
nych celow. Korzysci z wlasciwego wdrozenia systemu klasy CRM moga by¢ dla
firmy ogromne, ale wczesniej wymagane jest odpowiednie przygotowanie samej fir-
my i jej pracownikoéw, opracowanie i wdrozenie strategii.
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THE USE OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)
IN TRAVEL AGENCY OFFICES

Summary: In Poland the market of sale and organization of tourism develops dynamically.
The requirements of customers grow every year, increasing competition on the market of
tourist services. This forces changes in the strategy of enterprises, the initiation of new methods
of management and giving direction to build the relationships with a customer. Giving the
customer high standard of service and individual attention is at present the only chance to be
competitive on the market.

Introducing solutions of CRM class permits not only information flow between an
office and a customer but it also builds good relationships. In small companies a team has
knowledge about customers, their preference and early selection. The team tries hard to build
a relationship with every customer separately. For large travel offices, which possess wide
distribution channels, CMR systems can be tailor-made to meet the specifications required by
the tourist services and they are a perfect tool for the management of a firm.
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