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1. Wstep

Konkurencyjne otoczenie oraz coraz wigksze oczekiwania klientow
wymuszaja na przedsigbiorstwach branzy turystycznej korzystanie z nowo-
czesnych narzedzi marketingu pozwalajacych na dopasowywanie zaro6wno
produktéw, jak 1 pozostatych elementow kompozycji marketingowej do
potrzeb klientow. Odpowiedzia na potrzeby biur podrézy w zakresie komu-
nikacji jest komunikacja spersonalizowana, interaktywna i prowadzona kon-
sekwentnie w dtugim okresie. Od chwili pozyskania klienta w dziataniach z
zakresu promocji podejmowanych przez biura podrézy, obok tradycyjnych
instrumentdw, na znaczeniu powinien zyska¢ zwlaszcza marketing bezpo-
sredni. Powinien on stuzy¢ bezposrednim kontaktom biura podrdzy z klien-
tami oraz stalemu zabieganiu o ich utrzymanie i jest przejawem dzialalnosci
innowacyjnej stuzacej wzrostowi ich konkurencyjnosci.

2. Marketing bezposredni w dzialalnosci biur podrozy

W literaturze przedmiotu marketing bezposredni opisywany jest jako
sposob komunikacji tworzacy bezposrednia relacje migdzy firma a jej aktu-
alnymi 1 potencjalnymi klientami, stanowiacy specyficzne polaczenie re-
klamy oraz sprzedazy, wykorzystujacy zrdéznicowany zestaw $rodkow
dziatania takich, jak: poczta telefon, katalog czy media elektroniczne. Mar-
keting bezposredni opiera si¢ na wzajemnym oddziatywaniu biura podrozy
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oraz jego klienta, dajac mozliwo$¢ reakcji klientowi, w wyniku czego biuro

moze uzyskac istotne informacje. Kontakt w postaci odpowiedzi ze strony

klienta badz wyrazenia przez niego chgci zawarcia transakcji moze by¢ do-
konany w kazdym miejscu. Oznacza to, ze kupujacy nie musi udawac si¢ do
punktu obstugi klienta.

Jednym z podstawowych zadan marketingu bezposredniego jest perso-
nalizacja, czyli zidentyfikowanie® klienta, a glownym celem dziatan z za-
kresu marketingu bezposredniego jest polepszenie wizerunku marki, wzrost
sprzedazy, informowanie o zmianach na firmowej stronie internetowej,
stworzenie poczucia wigzi z odbiorcami dystrybuowanych informacji [8,
s. 92]. Wsrod najwazniejszych cech tej formy promocji wymieni¢ nalezy:

— ukierunkowanie (osoby, do ktorych marketing bezposredni jest skiero-
wany, sa starannie wybrane, CO ogranicza straty i pozwala na stworzenie
oferty najlepiej odpowiadajacej oczekiwaniom potencjalnych klientow),

— osobisty charakter (reklama pocztowa moze uzyska¢ charakter osobisty
nie tylko poprzez zwracanie si¢ po nazwisku, ale roOwniez przez przeka-
zanie wiedzy o potencjalnym kliencie jako o osobie, np. ,,JJako cenio-
nemu klientowi, ktory juz trzy razy dokonal u nas rezerwacji i zakupu,
proponujemy Pani (Panu) specjalna oferte...”, poniewaz wigkszo$¢ ludzi
jest do pewnego stopnia egocentryczna, takie sformutowanie moze mie¢
duza sil¢ przekonywania),

— zorientowanie na odpowiedz (przestanie kuponow 1 kart zwrotnych czy
telefonowanie),

— szczegolowos$¢ (stowo pisane 1 szata graficzna pozwalaja na przedsta-
wienie duzej liczby szczegdtow, ktore sa niezbedne, aby klienci zostali
przekonani do zakupu),

— krotkoplanowos¢ (marketing bezposredni jest raczej krotkoterminowy i
taktyczny niz dlugookresowy),

— mierzalno$¢ (marketing bezposredni przynosi efekty, ktére moga by¢
dokfadnie zmierzone),

— dyskrecja (reklama telewizyjna i prasowa jest natychmiast zauwazona
przez konkurencje, kampania marketingu bezposredniego moze zostac
zauwazona przez konkurentdw pdzniej lub moze w ogole ujs¢ ich uwa-

dze)?.

! Nazwisko, adres telefon, wiek, stan cywilny, historia ostatnich zakupow,
zainteresowania, preferencje przy zakupach — to przyktady danych o nabywcy, ktore
gromadzi¢ powinno biuro podrézy stosujace si¢ do regul marketingu bezposredniego.

% Szerzej zob. [6, s. 68].
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Efektywnos$¢ marketingu bezposredniego zalezy w znacznym stopniu od
skutecznego komunikowania, powiadamiania nabywcoéw o produktach, ce-
nach, miejscach sprzedazy, wydarzeniach, od pobudzania w klientach
sktonnosci do dokonywania zakupdw poprzez informowanie ich o nowo-
$ciach oraz promocjach w ofercie biura.

Kontaktowanie si¢ klienta z biurem podrézy zmniejsza ryzyko podjgcia
niewlasciwe] decyzji zwiazane] z nabyciem okreslonego produktu (dyso-
nans pozakupowy). Komunikacja dwukierunkowa wzmacnia takze lojalnos¢
klienta wobec danego biura poprzez indywidualizacj¢ procesu nabywczego i
jest podstawa do budowania dlugookresowych relacji migdzy uczestnikami
wymiany.

3. Media interaktywne w dzialalno$ci promocyjnej biur podréozy

Najwigksza role w marketingu bezposrednim odgrywaja media interak-
tywne (direct mail — bezposrednie przesylki pocztowe, internet, telefon),
ktore pozwalaja bezposrednio komunikowaé si¢ z klientem 1 czyni¢ to na
biezaco 1 sukcesywnie. Umozliwiaja prowadzenie dialogu miedzy organiza-
cja a klientem. Dialog ten jest podstawa do budowania relacji 1 dostarcza
wielu istotnych informacji (opinii o ofercie, samym biurze podrézy oraz na
temat prezentacji oferty).

Zastosowanie bezposrednich przesylek pocztowych polega na dystrybu-
cji materialu reklamowego za pomoca tradycyjnej poczty bezposrednio do
potencjalnego, przysztego klienta. Standardowy zestaw przesyiki pocztowe;j
(direct package) biura podrozy zawiera¢ powinien [10, s. 190]:

1. Koperte zewnetrzna, w ktorej zawarty jest materiat reklamowy. Sta-
nowi ona integralna i wazna cze$¢ calego zestawu pocztowego. Poza swoja
rola uzytkowa (chroni zawarte w niej materialy) jest takze elementem od-
dziatujacym swa grafika i wygladem na potencjalnego klienta.

2. List przewodni, ktory jest najwazniejsza czescia przesylki. Jego
zadaniem jest prezentacja oferty i zakomunikowanie przestania — sprzedazy
badz tez przekazanie istotnych zdaniem biura podrozy informacji. W liscie
biuro podrézy powinno uzywac krotkich, 2-, 3-sylabowych stow, z wyklu-
czeniem stosowania zargonu marketingowego i technicznego oraz skompli-
kowanych pojec¢. List musi by¢ skierowany do konkretnej osoby. Wskazane
jest zamieszczenie postscriptum, w ktorym podkresla sig istotne korzysci,
ktore uzyska potencjalny klient, odpowiadajac na oferte.

3. Broszurg, ktora nie jest obowiazkowym elementem zestawu bezposred-
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niej przesytki pocztowej, a uzywana jest wowczas, gdy trzeba objasni¢ wiele

cech, wlasciwosci 1 korzysci wynikajacych z zakupu produktu. Jesli produkt

moze by¢ skutecznie zilustrowany — a tak jest w przypadku produktu
turystycznego — broszura przypomina wtedy w wigkszym stopniu folder.

4. Okreslony sposob (srodek) odpowiedzi (response device) — w liscie
lub broszurze musza by¢ przedstawione klientowi mozliwe formy odpowie-
dzi. Moga by¢ to: formularz zamowienia badz pocztowka zwrotna z odcin-
kiem na odpowiedz (reply card), list z odpowiedzia, czgsto juz wypetniony,
nalepka zachecajaca do odpowiedzi telefonicznej z zaznaczonym numerem
infolinii badZ call czy contact center.

W tej technice listy moga mie¢ charakter osobisty, a klienci moga by¢
bardzo precyzyjnie okresleni. Mozna oczekiwac, ze beda oni rzeczywiscie
zainteresowani przestang im oferta. Znacznym ulatwieniem w stosowaniu
tej techniki jest prowadzenie przez biura podrozy marketingowych baz da-
nych.

Wsrod gtownych zadan realizowanych przez direct mail wymieni¢ na-
lezy takie, jak:

— tworzenie popytu na broszury wowczas, gdy produkty sa skierowane do
scisle okreslonych grup klientow,

— zacheta do dokonania p6znej sprzedazy, skierowana gtownie do klien-
tow, ktorzy poprzedniego roku rowniez po6zno dokonali rezerwacji i
kupna imprezy turystycznej,

— dbalos$¢ o klienta, ktérej celem jest wzmocnienie wizerunku marki, lo-
jalnosci klienta na kolejny sezon, np. klient po powrocie z urlopu otrzy-
muje list z podzigkowaniem za skorzystanie z ustug danego biura
podrozy [6, s. 73].

Bezposrednim przesytkom pocztowym przypisa¢ mozna kilka unikato-
wych w poréwnaniu z innymi mediami cech, a mianowicie [10, s. 191]:

— wysoka selektywno$¢ dzigki wczesniejszej mozliwosci wyboru pozada-
nych klientow,

— nielimitowany wybor formatu, kolorystyki, projektu,

— wysoka personalizacje,

— brak bezposredniej konkurencji w odniesieniu do skupienia uwagi
Klienta,

— podatno$¢ na kontrolg — biuro podrézy moze dokladnie kontrolowac:
date wysylki, jej zawarto$¢, osobg odbiorcey itd.
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Poprzez internet biuro podrézy moze komunikowac si¢ ze swoim audy-
torium docelowym na roézne sposoby. Glowne narzedzia umozliwiajace
prowadzenie indywidualnej komunikacji z wykorzystaniem internetu to:

— poczta elektroniczna (direct e-mail, mailing),
— newsletters (elektroniczny biuletyn),

— pocztowe listy dyskusyjne (mailing lists),

— grupy dyskusyjne (newsgroups),

— chat rooms.

Direct e-mail, zwany rowniez mailingiem, obejmuje teksty promocyjne
rozsylane za pomoca poczty elektronicznej [2, s. 193]. Ten model przekazu
promocyjnego jest internetowym odpowiednikiem direct mail, ktory od
bezposrednich przesylek pocztowych rdzni si¢ przede wszystkim brakiem
koniecznosci ponoszenia przez biuro podrézy optat pocztowych oraz moz-
liwos$cia natychmiastowej interakcji ze strony klienta (przez aktywacje hi-
pertacza klient ma mozliwo$¢ znalezienia si¢ na stronie biura podrozy, gdzie
moze zdoby¢ pozadane informacje czy dokonaé rezerwacji imprezy tury-
stycznej). Przesylana w ten sposob informacja jest aktualna, gdyz list do-
chodzi do adresata w kilka minut.

Droga internetowa jest obecnie najtansza i najszybsza forma komunika-
cji, z jakiej moze skorzysta¢ biuro podrézy [6, s. 73]. Poprawnie skonstru-
owana marketingowa baza adresow mailowych pozwala biurom podr6zy na
wystanie wybranym klientom elektronicznych katalogow, folderow oraz
broszur, zyczen, informowanie ich o waznych dla biura podr6zy wydarze-
niach, przesylanie zaproszen oraz informacji o trwajacych promocjach lub
konkursach, gtéwnie tych krotkoterminowych, a wigc trwajacych 2-3 dni
[1,s.133].

Dzigki poczcie elektronicznej mozliwe staje si¢ otrzymanie informacji
zwrotnej od klienta. Sam klient moze w latwiejszy niz dotychczas sposob
zwrociC si¢ takze z problemem lub zapytaniem ofertowym do biura podrozy
(sprzezenie zwrotne). Informacje od klienta moga dotyczy¢ zardwno oferty
biura podrozy, wygladu oraz zawartosci stron WWW, jak i obstugi, z jaka
spotykaja si¢ klienci w tradycyjnych punktach obstugi.

Do komunikatow o ofercie biura podrézy wysytanych droga internetowa
mozliwe jest zalaczenie zdje¢, filmow czy prezentacji multimedialnych,
ktoére nadaja wysytanej informacji odpowiednia estetykg. Docelowym mo-
delem jest spersonalizowany mailing htmlowy o wysokim poziomie grafiki i
interaktywnos$ci, wzbogacony nawet o elementy muzyczne [2, s. 194], w
ktorym personalizacja oznacza nie tylko powitanie uzytkownika z imienia
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czy nazwiska, ale przede wszystkim dostarczanie mu informacji dopasowa-
nych do jego potrzeb i oczekiwan.

Wsréd podstawowych zalet komunikowania si¢ z klientem za pomoca

poczty elektronicznej nalezy wymieni¢;

szybko$¢ komunikacji — przesytanie informacji za pomoca poczty
elektronicznej z biura podrozy do jej klienta trwa zaledwie kilka sekund,
wiadomos$ci nadchodza do adresata niemal natychmiast i sa przechowy-
wane do momentu odczytania ich przez odbiorcg,

prosta obstuge, ktoéra umozliwia wspotczesne oprogramowanie dyspo-
nujace takimi funkcjami, jak: wysylanie 1 odbieranie poczty, definiowa-
nie listy adresatow, porzadkowanie poczty itp.,

natychmiastowe i proste sprzezenie zwrotne — odbiorca informacji —
klient, moze w tatwy sposob na nig natychmiast odpowiedzie¢, a takze
przesta¢ dalej innej osobie, natomiast biuro podrdzy moze otrzymac po-
twierdzenie dostarczenia przesyltki i/lub przeczytania jej przez adresata,
niski koszt przesytki — wiadomosci e-mail sa niepordéwnywalnie tansze
od tradycyjnych przesylek pocztowych,

powszechno$¢ poczty elektronicznej,

mozliwo$¢ przekazu multimedialnego — przesytania réznego typu da-
nych, tekstu, obrazu, dzwigku, prezentacji multimedialnej itp.,
mozliwo$¢ powielania informacji — ta sama wiadomos$¢ pocztowa moze
by¢ w dowolny sposob rozsytana przez biuro podrozy do wielu klientoéw
jednoczesnie. Biuro podrézy moze stworzy¢ np. grupy klientoéw, do kto-
rych rozsyta¢ bedzie konkretne wiadomosci,

mozliwo$¢ personalizacji przekazu,

fatwo$¢ prowadzenia korespondencji seryjnej i automatycznej,
skuteczno$¢ przekazu marketingowego — pod warunkiem ze nie jest to
poczta niechciana, a klienci wyrazili wezesniej zgodg na jej otrzymywa-
nie (tzw. permission based e-mail).

Newsletter jest elektronicznym biuletynem informacyjnym rozsytanym

do grupy zarejestrowanych subskrybentow. Klient odwiedzajacy serwis
internetowy biura podrozy, wypetniajac specjalny interaktywny formularz
umieszczony na jednej ze stron, podaje (oprocz wielu innych danych przy-
datnych w dziataniach marketingowych biura podrdézy) swoj adres e-mail,
na ktoéry co pewien okreslony czas bedzie mu przesytany biuletyn biura po-
drozy.

® Por. m.in. [7, s. 170-174].
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Newsletter powinien by¢ rozsylany na zasadzie opt — in, czyli wymagajace;j
zgody odbiorcy lub nawet double opt — in, w przypadku ktorej uzytkownik musi
nie tylko si¢ zarejestrowac, ale pozniej po otrzymaniu pierwSzego numeru
newsletter musi potwierdzi¢ cheé jego subskrypcji [2, s. 205].

Biuro podrézy moze wykorzysta¢ newsletter w kreowaniu swojego wi-
zerunku, utrzymaniu regularnych stosunkéw z klientami, budowie lojalnosci
wzgledem raz odwiedzonej strony, generowaniu wigkszej liczby jej odwie-
dzin czy nawet zwigkszeniu poziomu sprzedazy realizowanej on-line. W
biuletynie publikowane moga by¢ informacje dotyczace biura podrdzy (pre-
zentacje nowosci, promocji, konkursow itp.), jego strony WWW (aktuali-
zacje, modyfikacje, wydarzenia itp.) badz zagadnienia zwiazane z przed-
miotem jego dziatalnosci (prezentacje miejsc docelowych, atrakcji tury-
stycznych znajdujacych si¢ w ich poblizu, wywiady z podréznikami badz
specjalistami z branzy itd.).

Newsletter jest dla biura podrdzy doskonatym narzedziem komunikacji z
klientami pozwalajacym [8, s. 93]:

— regularnie 1 w akceptowalny sposob promowac jego nazwe wsrod klien-
tow,

— personalizowa¢ komunikacje¢ z klientami,

— kreowac¢ wizerunek firmy jako eksperta w danej dziedzinie,

— informowac¢ uzytkownikdéw internetu o zmianach na swojej stronie in-
ternetowej oraz zachgca¢ do ponownego jej odwiedzenia,

— dostarczy¢ odbiorcom tre$¢ reklamowa tatwa do dalszego przekazania

(np. znajomym).

W rozwazaniach nad mozliwo$ciami zastosowania internetu w dziala-
niach z zakresu marketingu bezposredniego w biurze podrozy warto zwrdcié
roOwniez uwage na listy wysylkowe oraz grupy dyskusyjne. Oba narzedzia
stanowia internetowe forum dyskusyjne, a wigc aren¢ wymiany informacji
migdzy uzytkownikami internetu. Proces komunikacji zachodzi miedzy
osobami zainteresowanymi ta sama tematyka, np. turystyka. Istotna kwestig¢
stanowi w tym przypadku anonimowo$¢ internautow, ktora zdecydowanie
sprzyja swobodzie wypowiedzi oraz szybko$ci uzyskiwania informacji
zwrotnej.

Z punktu widzenia kryterium organizacji technicznej fora dyskusyjne
mozna podzieli¢ na [4, s. 224]:

— listy wysytkowe (mailing lists) — uczestnicy wymieniaja migdzy sobg e-

-maile; konferencja zrzeszajaca osoby wokot danego tematu przewod-

niego ma zwykle jeden adres pocztowy, a wystany tam list dociera do
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wszystkich jej subskrybentow”,

— grupy dyskusyjne (newsgroup) — uczestnicy korzystaja z posrednictwa
tzw. news serwera, czyli komputera, ktory przechowuje poszczegdlne
watki toczacych si¢ dyskus;ji.

Grupy dyskusyjne sa z zalozenia bardziej otwarte niz listy wysytkowe.
Oznacza to, ze z wiadomosci na nich zamieszczanych (postow na listach
wysytkowych czy newsow na grupach dyskusyjnych) moze korzysta¢ kazdy
uzytkownik internetu, natomiast dostep do listy wysylkowej jest mozliwy
dopiero po uzyskaniu akceptacji organizatora listy. Na listy wysytkowe za-
interesowany klient musi sie zapisa¢®, natomiast grupy dyskusyjne sq otwar-
tym forum pozwalajacym kazdemu na zamieszczenie wiadomos$ci 1 oma-
wianie aktualnie dyskutowanych tematow.

Pocztowe listy wysytkowe (mailing lists) oraz grupy dyskusyjne sa wir-
tualnymi konferencjami skupiajacymi uzytkownikéw o podobnych zaintere-
sowaniach. Ulatwiaja one swoim uzytkownikom wymiang pogladow i in-
formacji na konkretny temat, uwalniajac ich od licznych czynnosci, ktore
musieliby podja¢, aby dotrze¢ do osob o podobnych zainteresowaniach.
Biura podr6zy powinny docenia¢ znaczenie dyskusji migdzy ich obecnymi
1/lub potencjalnymi klientami, poniewaz moga one dostarczy¢ wielu istot-
nych informacji na temat postrzegania marki czy prowadzonych kampanii
promocyjnych, oceny produktéw konkurencyjnych oraz motywoéw zacho-
wan konsumentow. Na podstawie informacji zebranych bezposrednio od
klientow mozliwe staje si¢ dostosowywanie oferty oraz poziomu obstugi
biura podrézy do ich wymagan. Potencjat tych narzedzi polega przede
wszystkim na tym, iz stanowia one bardzo silne forum opiniotworcze.

Przy wykorzystaniu list wysytkowych oraz grup dyskusyjnych wskazane
jest ich moderowanie, czyli aktywne uczestnictwo polegajace na prostowa-
niu nieprawdziwych lub niescistych informacji na temat biura podrézy przez
specjalnie wyznaczonego do tego celu pracownika (tzw. moderatora, czyli
osobg odpowiedzialna za pojawiajace si¢ tam informacje). Moze ona unie-
mozliwi¢ pojawienie si¢ na stronach listow od osob, ktoére negatywnie wy-
powiadaja si¢ o biurze podrozy lub probuja wykorzysta¢ jego dziatania do

* Szerzej patrz: [1, s. 135].

> W przypadku listy wysytkowej wszystko odbywa sie za pomoca poczty
elektronicznej: na centralnym serwerze przechowywana jest lista adresow e-mail
subskrybentéw i za jego pomoca wiadomo$ci kierowane sa do jej cztonkow. Jesli
uzytkownik chce zada¢ pytanie lub zamiesci¢ odpowiedz, sa one wprowadzane do skrzynki
nadawczej serwera, ktory nastgpnie rozsyta je do wszystkich adresatow listy.
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wlasnych celow promocyjnych [1, s. 136]. Odpowiednia forma aktywnego
uczestnictwa w listach wysytkowych czy grupach dyskusyjnych jest zazwy-
czaj postrzegana pozytywnie, oczywiscie pod warunkiem ze umieszczajac
wypowiedzi na pocztowych listach dyskusyjnych, biuro podrozy bedzie pa-
migta¢ o unikaniu informacji o tresci promocyjnej [2, s. 205]. Wigkszos$¢ list
oraz grup dyskusyjnych funkcjonuje bowiem na zasadzie petnego puryzmu i
restrykcyjnie wymagane jest na nich stosowanie si¢ do zasad tzw. netykiety
(etykiety w internecie) [3, s. 200].

Chat rooms sa to specjalne stworzone miejsca w internecie, w ktorych
mozliwe jest prowadzenie rozmowy w czasie rzeczywistym [1, s. 136 i
nast.] z wieloma uzytkownikami (pod warunkiem ze przebywaja oni w tym
czasie na danej stronie internetowej). Biuro podrézy moze wykorzystywac
tego rodzaju konferencje, umieszczajac je na swoich stronach internetowych
1 czerpiac z nich liczne informacje, np. opinie klientdéw na temat swiadczo-
nych przez biuro ustug itp. Dyskusja tego typu pozwala poznaé opinie
klientow, a takze wptywa pozytywnie na wizerunek biura podrozy.

Za pomoca serwisu WWW biuro podrézy moze oglosi¢, iz w okreslo-
nym terminie bedzie prowadzona dyskusja na dany temat. Przykladem moze
by¢ zorganizowanie przez biuro podrozy dyskusji ze znanym podroznikiem.
Uzytkownik moze woéwczas we wskazanym czasie wilaczy¢ si¢ do rozmowy
1 zada¢ pytanie prowadzacemu. Po zakonczeniu dyskusji internetowej na
swojej stronie WWW biuro podrozy powinno umiesci¢ transkrypcije jej
przebiegu, aby mogli zapozna¢ si¢ z nig internauci, ktorzy nie mieli czasu
badz mozliwos$ci uczestniczenia w niej.

Oproécz bezposrednich przesytek pocztowych oraz narzedzi komunikacji
za posrednictwem internetu, w ramach dziatan z zakresu marketingu bezpo-
sredniego biuro podrézy moze wykorzysta¢ rowniez telemarketing polega-
jacy na nawiazaniu kontaktu z nabywca za posrednictwem telefonu.

Biura podr6zy moga wykorzysta¢ dwie formy telemarketingu: aktywny
(skierowany na zewnatrz) i bierny (skierowany do wewnatrz). Telemarke-
ting skierowany na zewnatrz wykorzystuje si¢ w sposob proaktywny w celu
identyfikacji potencjalnych nabywcoéw, sprzedazy produktéw, przeprowa-
dzenia badan, tworzenia baz danych lub dokonywania uzgodnien bgdacych
nastepstwem uprzednich kontaktow oraz jako element programoéw lojalno-
sciowych 1 specjalnej obstugi klienta [5, s. 1048]. Z telemarketingiem ak-
tywnym mamy do czynienia wowczas, gdy sprzedawca telefonuje do po-
tencjalnych klientow, aby zachgci¢ ich do dokonania rezerwacji, oceni¢ za-
interesowanie oferta przez oferowanie katalogéw, folderéw lub innych ma-
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terialtow reklamowych, przeprowadzi¢ badanie rynku badz utorowa¢ klienta

na osobisty kontakt telefonujacego zwiazany ze sprzedaza produktu.

Telemarketing bierny wykorzystywany jest rownolegle z innymi nos$ni-
kami i polega na przyjmowaniu zamowien od klientow droga telefoniczna.
Klienci korzystaja z tego sposobu zazwyczaj w odpowiedzi na przekazy
reklamowe ukazujace si¢ w tradycyjnych mediach lub dor¢czone im poczta
katalogi, foldery lub broszury promocyjne. Telemarketing skierowany do
wewnatrz moze roOwniez wykorzystywac telefon w sposob reaktywny, od-
powiadajac na pytania oraz skargi 1 reklamacje klientow.

Przygotowujac akcje telemarketingowa biuro podrdzy powinno jasno
zdefiniowac¢ cele, jakie w jej wyniku chce osiagnac [14, s. 2]. Wsrod celow
tych mozna wymieni¢ m.in.:

— weryfikacj¢ danych, gromadzenie dodatkowych informacji, przepro-
wadzanie badan rynkowych,

— przyjgcie rezerwacji podczas rozmowy,

— umowienie wizyty badz sktonienie do udania si¢ do najblizszego punktu
obstugi klienta,

— zwigkszenie skuteczno$ci direct mail, np. potwierdzenie dotarcia prze-
sytki zawierajacej katalog badz stopnia zainteresowania prezentowang w
nim oferta,

— ustalenie najwlasciwszych kanatéw przysztej komunikacji.

Biura podr6ézy powinny w szerokim zakresie wykorzystywa¢ to narze-
dzie, gdyz pozwala ono na otrzymanie informacji zwrotnej na interesujace
je tematy. Standardem w telemarketingu powinno by¢ potwierdzanie 1 uak-
tualnianie danych teleadresowych potencjalnego klienta. W rozmowie po-
winny znalez¢ si¢ takze elementy badan marketingowych pozwalajacych na
dokfadniejsze 1 bardziej wszechstronne analizy posiadanych informacji.
Takie sondaze powinny by¢ dla uczestnikéw okazja do wyrazenia swojej
opinii oraz przekazania sugestii. Jesli biuro podrozy polaczy bezposrednie
przesytki materialdéw promocyjnych lub informacyjnych (direct mail) z ak-
cja telemarketingowa, odpowiedzi od klientéw moze otrzyma¢ duzo szyb-
ciej 1 czgsciej. Sama wysytka materialtdw nie pozwala na uzyskanie takiej
skuteczno$ci, jaka daje jej potaczenie z telemarketingiem.

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na potrzebg precyzyjnego okreslenia
struktury rozmowy telemarketingowej. Biuro podrézy powinno przygoto-
wac¢ dokument zawierajacy zasadniczy uklad rozmowy. W ramach jednej
sposrod funkcji modutu call/contact center stuzacego do obstugi akcji tele-
marketingowych istnieje mozliwo$¢ stworzenia tzw. skryptu telemarketin-
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gowego, czyli algorytmu zawierajacego wszelkie przewidywalne i praw-
dopodobne wzory przebiegdw rozmow wyznaczone przez cele akcji i zakres
danych, ktore chcemy uzyskaé. Oprocz roznych scenariuszy rozmow, skrypt
powinien zawiera¢ informacje o oferowanym produkcie, wariantach oferty
oraz odpowiedzi na ewentualne obickcje klientow zwiazane z produktem
badz biurem podrézy.

Skrypt telemarketingowy powinien zawiera¢ kilka statych elementow
takich, jak: przedstawienie si¢ telemarketera, potwierdzenie danych, dotar-
cie do osoby docelowej, prezentacjg oraz zakonczenie (zob. rys. 1).

1. Przedstawienie
sie
\4
2. Potwierdzenie
danych
\4
3. Dotarcie do osoby --> 3a. W jakiej
docelowej <-- sprawie?
3b. Pytania
kwalifikujace
4a. Pokonywanie
N obiekcji
4. Prezentacja | >__________________ _E
i 4b. Udzielanie
L s dodatkowych
informacji
5a. 5b. 5¢ 5d.

Oferta A [~~>| OfertaB [~~> Ofert;';\ C [~~>| OfertaD

N P

6. Zakonczenie: zamkniecie badz brak efektu

Rys. 1. Skrypt telemarketingowy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [11, s. 6].
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Przedstawienie si¢ dzwoniacego (1) powinno by¢ mozliwie krotkie, ale
musi informowac¢ klienta, z kim ma do czynienia. Potwierdzenie danych (2)
polega na weryfikacji danych zgromadzonych w marketingowych bazach
danych biura podr6zy. Kolejnym etapem w trakcie marketingowej rozmowy
telefonicznej z klientem jest dotarcie do osoby docelowej i uzyskanie jej
danych (3). Nastepnie telemarketer przystgpuje do prezentacji (4), na ktora
sktada si¢ krotkie przedstawienie produktu wraz z wyszczegdlnieniem pod-
stawowych korzysci ptynacych z jego zakupu. Prezentacja ta nie powinna
by¢ dtuzsza niz kilka zdan (jezeli klientowi to nie wystarczy, sam zapyta o
szczegOty 1 tym sposobem nawiaze si¢ dialog — gtowny cel telemarketingu,
a zbyt dluga prezentacja mogtaby jedynie zmgczy¢ 1 zniechgci¢ klienta).

Nalezy si¢ stara¢, aby nie wpas¢ w putapke checi powiedzenia wszyst-
kiego o produkcie juz w prezentacji. Prezentacja musi by¢ tak skonstru-
owana, aby przez opis stala si¢ zarazem zache¢ta do kupna. Gdyby zaistniata
taka potrzeba, telemarketer moze rowniez skorzysta¢ z informacyjnej czgsci
skryptu, a mianowicie z dodatkowych informacji o produkcie (4a) oraz po-
konywaniu typowych obiekcji klientow (4b), jak zarzuty wobec ceny pro-
duktu, brak czasu czy op6znianie podjecia decyz;ji itp.

Kiedy klient pozna zalety oferty biura podrdzy (5a-d), nastepuje sfinali-
zowanie celu rozmowy (np. dokonanie rezerwacji), a nastepnie przejscie do
zakonczenia (6), ktore powinno by¢ krotkie 1 jest niezbgdne niezaleznie od
efektu rozmowy. Powinno ono by¢ uprzejme, przypomina¢ nazwe biura
podrozy lub fakt, ze klient wlasnie dokonat rezerwacji imprezy turystyczne;j.

Pomimo wsparcia ze strony oprogramowania zwiazanego z telemarke-
tingiem wiele zalezy od pracownikéw biura podrozy obstugujacych pota-
czenia telefoniczne, czyli od telemarketerow. Zakres ich kompetencji
mozna podzieli¢ na kilka sfer [13, s. 3]:

— nawigazanie, podtrzymanie i rozwdj relacji z klientami — w zakres tej
umiejetnosci wchodza zaréwno dbalos¢ o wizerunek biura podrdzy,
ktore sig reprezentuje, jak 1 umiejetnos¢ skutecznego prowadzenia roz-
mowy telefonicznej kazdego typu,

— radzenie sobie z trudnymi rozméwcami — telemarketer powinien zawsze
zachowac¢ spokoj, starac si¢ wezu¢ w sytuacj¢ rozmowcy, charaktery-
zowac si¢ dos¢ wysokim poziomem empatii, zwlaszcza ze telefon to jed-
nak jednokanalowy rodzaj mediow,

— umiejgtnosci z zakresu postugiwania si¢ technologia informacyjna —
umiejgtnos¢ prawidlowego zalogowania si¢ 1 wylogowania z systemu,
wiasciwe uzytkowanie dostepnych urzadzen oraz znajomos$¢ powszech-
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nie stosowanej terminologii komputerowej oraz specyficznej terminolo-

gii dotyczacej call/contact center.

Znacznie lepsze skutki oraz mozliwo$¢ osiagnigcia efektu synergii przy-
nie§¢ moze biurom podrézy zintegrowanie dzialan z zakresu marketingu
bezposredniego i wykorzystanie licznych no$nikoéw przekazu oraz wieloeta-
powych kampanii w celu zwigkszenia skali reakcji odbiorcéw. Przyktadem
moze by¢ wieloetapowa kampania multimedialna obejmujaca: ptatng re-
klame¢ skierowana do docelowych klientow, ktéra zawiera wskazanie na
sposob skontaktowania si¢ z biurem podrozy, bezposrednia przesytke
pocztowa, ktora biuro wysyla do klientow, ktorzy w odpowiedzi na przekaz
reklamowy zlozyli zapytania, oraz akcj¢ telemarketingu aktywnego, ktory
po kilku dniach od wyslania przesyiki bezposredniej naktania konsumenta
do dokonania rezerwacji.

4. Wykorzystanie narz¢dzi marketingu bezposredniego
przez polskie biura podrézy w $§wietle badan ankietowych

Bezposrednie przekazy kierowane sa przez biura podrdzy wprost do in-
dywidualnych klientow za pomoca tradycyjnych przesytek pocztowych
(katalogi, foldery, ulotki promocyjne, prezentacje na CD-ROM-ach), tele-
fonu (telemarketing) badz poczty elektronicznej (mailing). W trakcie prze-
prowadzonych badan ankietowych biura podr()Zy6 zostaly poproszone o
wskazanie wykorzystywanych w swej dziatalnosci form komunikacji z
klientem, a takze czgstotliwosci ich stosowania. Wsérod wymienionych w
kwestionariuszu ankietowym instrumentéw znalazty si¢ m.in.: poczta elek-
troniczna, katalogi oraz telemarketing.

84,5% badanych biur w swej komunikacji z klientami wykorzystuje ka-
talogi’. Katalogi stanowia dopehienie sprzedazy w oddziatach, umozliwia-

® Badanie objeto probe 305 biur podrozy i odbywato sie w od 1 kwietnia 2004 r. do 30
marca 2005 r. w oddziatach biur podrézy na terenie calej Polski, a takze w trakcie
wazniejszych turystycznych imprez targowych i1 wystawienniczych. Dla liczebno$ci
badanej populacji N = 2629 (stan z 11 lipca 2005 r. na podstawie [11], wspotczynnika
ufnosei (1-a) = 0,9 (tj. 90%) oraz dopuszczalnego btedu statystycznego (d) na poziomie
3,5% liczebno$¢ proby wynies¢ powinna n = 305 jednostek, mieszczac si¢ we wskazanym
za pomoca metody wykorzystujacej dowody historyczne w przedziale od 200 do 500
przedsigbiorstw.

"W dzialalnosci biur podrozy zazwyczaj wykorzystywane sa katalogi z pelna oferta,
zawierajace wszystkie dostgpne w danym czasie ustugi.
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jac zaprezentowanie klientowi szczegdétowo opisanej oferty oraz dokonanie
zakupu za pomoca listownego, telefonicznego badz elektronicznego sktada-
nia zamdéwienia, natomiast biurom oferuja efektywny sposoéb pozyskiwania
nowych klientdéw oraz utrzymania stalego kontaktu z dotychczasowymi
klientami. 33,6% respondentdw przynajmniej raz w roku katalog wydaje 1
rozsyta do swoich klientow. Czgstotliwo$¢ stosowania tej formy komunika-
cji uzalezniona jest przede wszystkim od podzialu na sezony: letni 1 zi-
mowy. Raz na poét roku katalog ze swoja oferta wydaje 37,8% badanych, a
raz w miesiacu czyni to 3,6% respondentow. Sporadycznie, a wigc bez prze-
strzegania statej czgstotliwosci, wydaje katalogi 9,5% badanych biur, a
15,5% respondentow w ogole nie uzywa tego narzedzia w swej dziatalnosci
rynkowej.

Wykorzystanie telefonu do bezposredniej sprzedazy i zachgcania na-
bywcow do zakupu ustug, a wigc telemarketing, nie jest na polskim rynku
biur podrézy szczegdlnie popularng forma kontaktowania si¢ z klientem.
Ponad 82% badanych biur w ogdle nie prowadzi dzialan z zakresu telemar-
ketingu, 8,2% wykorzystuje t¢ form¢ komunikacji jedynie sporadycznie, a
tylko 9% deklaruje stosowanie tej odmiany marketingu bezposredniego.

Biura podrézy coraz czesciej wykorzystuja natomiast poczte elektro-
niczng do przekazywania klientom informacji na temat swoich ustug, ofert
specjalnych, konkurséw itp. Ponad 80% ankietowanych biur wykorzystuje
poczte elektroniczna do kontaktowania si¢ z klientami. Blisko co trzecie
biuro deklaruje codzienne komunikowanie si¢ z nimi droga elektroniczna.
Raz na tydzien z konsumentami przez e-mail kontaktuje si¢ ponad 12% re-
spondentdéw, a co czwarte badane biuro uzywa jedynie sporadycznie poczty
elektronicznej do kontaktu z nabywcami.

5. Podsumowanie

Biura podrézy dazace do nawiazywania oraz podtrzymywania kontak-
tow z nabywcami swych ushug coraz czg$ciej wykorzystuja srodki umozli-
wiajace bezposrednia komunikacje z klientami. Zastosowanie wlasciwe;j
kombinacji opisanych narz¢dzi marketingu bezposredniego powinno skut-
kowa¢:

— mozliwoscia osiagnigcia wigkszej selektywnosci (personalizacji) ofert —
korzystajac z marketingowych baz danych, biuro podrézy moze dosto-
sowaé ofert¢ do zindywidualizowanych wymagan klientow, co obniza
koszty sprzedazy,
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budowaniem trwalych wigzi z klientami, co sprzyja powstawaniu i
umacnianiu ich lojalnosci,

mozliwoscia wyboru najbardziej wilasciwego momentu dotarcia do
Klientow,

zapewnieniem prywatno$ci, poniewaz dzialania w ramach marketingu
bezposredniego sa niewidoczne dla konkurencji,

mierzalno$cia dzialan w zakresie marketingu bezposredniego, ktora wy-
nika z faktu, iz tatwo mozna ustali¢ liczb¢ dokonanych rezerwacji,
udziat zrealizowanych rezerwacji (zakupow) w tej liczbie, efektywnos¢
réznych form komunikacji z rynkiem czy zachowania nabywcze klien-
tow,

mozliwoscia systematycznego oceniania procesu zakupow i zachowan
nabywczych klientow®.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz wsrdd najbardziej popu-

larnych form indywidualnej komunikacji biur podrozy z klientem znalazty

sie

kolejno katalogi 1 poczta elektroniczna. Poczta elektroniczna jest jednak

najczesciej wykorzystywana, gdyz ponad 1/4 proby uzywa jej codziennie w
celu nawiazania kontaktu z klientami.
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THE IMPLEMENTATION OF DIRECT MARKETING TOOLS AS

A SYMPTOM OF INNOVATIVE ACTIVITIES PERFORMED BY

TRAVEL AGENCIES
Summary

In order to enter into and keep contacts with customers purchasing their ser-

vices travel agencies take advantage, more and more frequently, of the methods
which facilitate direct communication with clients. The implementation of proper
combination of direct marketing tools described in the article should result in the
following:

the ability of obtaining higher selectiveness (personalization) of offers — taking
advantage of marketing data base an agency may adjust its offer to individual
requirements of clients,

establishing permanent relations with clients,

the ability for choosing the best moment for contacting clients,

ensuring privacy, since the activities in the field of direct marketing are
invisible for the competition,

measurability of activities in the field of direct marketing, which results from
the fact that it is easy to establish the number of bookings made, the share of
bookings (purchases) finalized within this number, efficiency of different
communication forms with the market or purchasing behaviours of clients,

the ability to carry out systematic evaluation of purchasing process and
purchasing behaviours of clients.

The conducted analysis results indicate that among the most popular forms of

individual communication between a travel agency and a client there are catalogues
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and e-mails. The latter is used on a daily basis in order to make contacts with
clients in case of every fourth researched travel agency.
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