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1. Wstep

Do gléwnych przestanek stosowania marketingu relacji przez przedsigbiorstwa
dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku turystycznego zalicza si¢ coraz wyzsze wy-
magania ze strony konsumentéw oraz nadmierne koszty operacyjne tych przedsig-
biorstw [7]. Klienci pragna otrzymywac oferty coraz lepiej dostosowane do ich in-
dywidualnych wymagan i potrzeb, wymagaja coraz wyzszej jakosci i wartosci oraz
troskliwej obstugi, wykazujac nizszy poziom lojalnosci w stosunku do sprzedawcy.
Z kolei nadmierne koszty przedsigbiorstw wiaza si¢ najczesciej z niepowodzeniami
we wprowadzaniu na rynek nowych ustug, niska ich jako$cia, zbyt wysokimi
kosztami dystrybucji czy tez niewlasciwg polityka promocyjna.

2. Koncepcja marketingu relacji

Za tworce pierwsze] definicji marketingu relacji uznawany jest L. Berry,
wedtug ktorego: ,,marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie
relacji z klientem, gdzie pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok
w procesie marketingu” (szerzej w [5, s. 46]).

Na podstawie analizy proponowanych przez licznych autoréw definicji marke-
tingu relacji wyrdzni¢ mozna powtarzajace si¢ w nich podstawowe kategorie okres-
len, a mianowicie: kreacj¢ (przyciaganie nowych klientéw, tworzenie i ksztattowa-
nie relacji), rozwdj (wzmacnianie, umacnianie, poglgbianie wigzi), utrzymywanie

' Artykut powstal w ramach projektu badawczego nr 1 HO2D 032 26 pt. ,Marketing relacji
w dzialalnoéci biur podrézy w Polsce”, finansowanego przez Ministerstwo Nauki i Informatyzacji
w latach 2004-2006.
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(podtrzymywanie, poglebianie wigzi), interakcje¢ (wymiana, wspétpraca), dtugi okres
(trwajaca, dlugotrwata, utrzymujaca si¢ wigz), tres¢ emocjonalna (przywiazanie,
zaufanie, lojalno$¢) oraz wynik (zyskownos$é, efektywnosc, obopdlne korzysci).
Mowiac o koncepcji marketingu relacji nalezy podkres$li¢, iz zaklada ona
przesunigcie zainteresowania firmy z procesu zdobywania klientdéw na proces ich
utrzymania. Poréwnanie podejscia marketingowego bazujacego na pojedynczej
transakcji z podejsciem bazujacym na relacji z klientem przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Marketing transakcji a marketing relacji

Zalozenia marketingu transakcji Zalozenia marketingu relacji
Zrealizowaé sprzedaz Stworzy¢ i utrzymac¢ klienta
Klient jako osoba anonimowa Dobrze znany klient
Klient kupuje zaoferowang mu wartosé Klient i firma wzajemnie formuluja, pomnazajg

warto$¢, ktdra nabiera interaktywnego charakteru

Skupienie sig na transakcji Skupienie si¢ na kontaktach z klientem
Koncentracja na nieustannym zdobywaniu no- | Koncentracja na zwigkszeniu wartosci oferowanej
wych klientéw istniejagcym klientom
Oceny bazuja na liczbie sprzedanych produk- [ Oceny bazuja na umiejetnosei i skutecznosdci roz-
tow i poziomie uzyskanej ceny wigzywania problemdw klientow
Koncentracja na produkcie Koncentracja na obstudze klienta
Istota komunikacji jest monolog ukierunkowa- | Istota komunikacji jest zindywidualizowany dialog
ny na wyodr¢bnione segmenty nabywcow z pojedynczym klientem
Zysk z jednorazowej transakcji Zysk oparty na dlugoterminowej wspélpracy
Baza danych wynikéw sprzedazy Baza danych klientéw
Reklama Zintegrowana komunikacja marketingowa
Sprzedaz stanowi pojedyncze, zamknigte zda- | Sprzedaz stanowi element umowy w ramach dlu-
rzenie otrwalego procesu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [3].

W przeciwienstwie do marketingu transakcji marketing relacji nie koncentruje
si¢ na pojedynczej sprzedazy, lecz na utrzymaniu trwalej wigzi z klientem. Celem
marketingu relacji jest uzyskanie lojalnosci klienta, o ktérego zadowolenie dbaja
wszyscy pracownicy przedsigbiorstwa, nie tylko dzial marketingu zajmujacy si¢
pozyskiwaniem nowych nabywcow.

3. Opis i metodologia badan

Zakres przedmiotowy badan obejmowat oceng stopnia znajomosci oraz zasto-
sowania marketingu relacji przez menedzerow odpowiedzialnych za dzialania mar-
ketingowe w biurach podrézy dziatajacych na polskim rynku. Ze wzgledu na sto-
sunkowo zlozony problem badawczy analiza zostata przeprowadzona dwuetapowo.
Pierwsza jej cz¢$¢ miata charakter zindywidualizowanego wywiadu pogtebionego
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i zrealizowana zostata na probie 20 podmiotéw, a jej gléwnym zadaniem bylo
dokonanie badania pilotazowego analizowanej zbiorowo$ci oraz wstepny test
kwestionariusza ankietowego!. Badanie wlasciwe za$ objeto prébe 285 biur podro-
zy i odbywalo si¢ 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 i wystawienniczych?.

W trakcie projektowania badania okreslono liczbg i kryteria doboru responden-
tow. W pierwszym etapie procesu doboru proby do badania ustalona zostata bada-
na populacja’, czyli zbiorowo$é, ktérej wszystkie elementy maja wspélne cechy
istotne z punktu widzenia celu badania, a mianowicie byty to biura podrézy w Pol-
sce. Nastgpnie przystapiono do ustalenia liczebnosci proby, ktora spelniataby cel
badania, a wigc wyciagnigto wnioski o calej badanej populacji na podstawie wyni-
kéw badania proby z zachowaniem okreslonej doktadnosci i wiarygodnosci. Usta-
lenie liczebnosci proby jest procedura dos¢ skomplikowana i wymaga wiedzy z za-
kresu wnioskowania statystycznego i teorii proby losowej, a wielkos$é proby zalezy
od rodzaju jednostek badanych (konsumenci i gospodarstwa domowe czy instytu-
cje i przedsigbiorstwa), zakresu przestrzennego badan (krajowe, regionalne, lokal-
ne) oraz liczby analizowanych w badaniach podgrup (przekrojéw analiz i rozkla-
dow w badanej populacji). W badaniu biur podrézy przy okreslaniu wielkosci pro-
by zastosowano metod¢ polegajaca na wykorzystaniu dowodow historycznych,
ktora korzysta z doswiadczeni wczesniejszych studiow [2, s. 562]. Przykiadowe,
najczesciej stosowane w praktyce, schematy przeprowadzania badan ankietowych
liczebnosci proby zostaty przedstawione w tab. 2.

Przeprowadzone badanie dotyczyto rynku przedsi¢biorstw, miato zakres krajo-
wy, a liczbe analizowanych podgrup mozna okresli¢ jako niewielkg (podziat na or-

I Test pilotazowy w drodze zindywidualizowanego wywiadu pogl¢bionego miat na celu ujawnie-
nie, czy potrzebna byla poprawa sformulowan lub zamiana kolejnosci nicktérych pytan kwestio-
nariusza. Obserwowano, czy respondenci nie majg klopotdéw ze zrozumieniem uzytej w ankiecie
terminologii, czy sa w stanie odpowiedzie¢ na zadane pytania, czy rzeczywiscie pamigtaja dane, o
ktore byli pytani, albo czy pewne pytania nie powodowaly u nich niechgci do udzielenia odpowiedzi.

2 Targi turystyczne, na ktérych prowadzone bylo badanie ankietowe: VIII Gdanskie Targi Tury-
styczne GTT 2004 (Gdansk, 16-18 kwietnia 2004 r.), Dolnoslaska Gielda Turystyczna REKREACJA
2004 (Wroctaw, 7-9 maja 2004 r.), Migdzynarodowe Targi Turystyczne TT Warsaw Tour & Travel
(Warszawa, 23 wrzesnia 2004 r.), XIV Migdzynarodowy Salon Turystyczny ,,TOUR SALON 2004~
(Poznan, 22-23 pazdziernika 2004 r.), XII Targi ofert turystycznych, hoteli i bazy turystycznej
ITEMAC (Krakow, 18-20 listopada 2004 r.).

3w definicji operacyjne)j zbiorowosci w badaniach marketingowych wyodr¢bnia sig takie skad-
niki badanej populacji, jak: podmiot badania, jednostka proby, zakres przestrzenny oraz czas i
miejsce, w ktdrym jednostki préby beda poddane badaniom. Zdefiniowanie populacji objeto zatem
pojecia: 1) podmiot badania — menedzerowie odpowiedzialni za dziatania marketingowe w biurach
podrézy, 2) jednostka proby — biuro podrézy, 3) zakres przestrzenny — Polska, 4) czas — | stycznia
2004 r. do 30 marca 2005 r.
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Tabela 2. Przyktadowe wielkosci prob badawczych wedlug metody wykorzystujacej dowody historyczne

Liczba analizowa-
nych podgrup

Konsumenci lub gos

odarstwa domowe

Przedsigbiorstwa lub instytucje

badania krajowe

badania regionalne

badania krajowe

badania regionalne

Niewiele (1-9) 1000-1500 200-500 200-500 50-200
Przecigtnie (10-30) 1500-2500 500-1000 500-1000 200-500
Wiele (ponad 30) powyzej 2500 powyzej 1000 powyzej 1000 powyzej 500

Zrodlo: [2, s. 562; 4, s. 85].

ganizatorow, posrednikéw i agentow). Liczebnos¢ proby najczesciej stosowana
w podobnych wypadkach w badaniach ankietowych powinna miesci¢ si¢ w prze-
dziale 200-500 podmiotéw. Jako ze przedzial ten jest stosunkowo obszerny, postu-
zono si¢ rOwniez metoda wnioskowania statystycznego okreslajaca minimalna
liczebnos¢ proby, bioraca pod uwage liczebnos¢ badanej populacji oraz zadana
wiarygodnoéé i precyzie wynikéw*, ktéra zostala ustalona za pomoca wzoru
[7,s. 121]:

025255 N
"= 2 2’
02525/ +(N=1)-d

gdzie: zi/z — wartos¢ zmiennej losowej Z o rozkladzie normalnym standaryzowa-
nym taka, ze P-(|Z| < zg/z) =l-a,

n — liczebnos¢ préby,

N — liczebnos$¢ badanej populacji,

d — dopuszczalny blad statystyczny?,
1 — & — wspotezynnik ufnosci®.

Dla liczebnosci badanej populacji N =26297, wspélczynnika ufnosci
1-a =09 (tj. 90%) oraz dopuszczalnego blgdu statystycznego (d) na poziomie
3,5% liczebnos¢ proby wynies¢ powinna n =305 jednostek, mieszczac sie we
wskazanym za pomocg metody wykorzystujacej dowody historyczne przedziale od
200 do 500 przedsigbiorstw.

4 Przez wiarygodnos¢ uzyskanych z badania ocen nalezy ~ozumie¢ prawdopodobienstwo tego, ze
sformulowany na podstawie ocen sad o rzeczywistej wartosci szacowanego parametru populacji jest
prawdziwy. Ocenom tym towarzyszy rowniez informacja o maksymalnym mozliwym odchyleniu
podanej oceny od prawdziwej wartosci parametru.

3 Maksymalny blad rozumiany jako réznica migdzy oceng z préby a prawdziwa wartoscia para-
metru w populacji.

6 Wspotczynnik ufnosci, czyli prawdopodobienistwo, z jakim przedzial o postaci (ocena z proby
+ blad) zawiera prawdziwg warto$¢ szacowanego parametru.

7 Stan liczebnosci populacji biur podrézy w Polsce na dzien 11 lipca 2005 r. na podstawie [6].
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Nastepnym krokiem byl wyboér metody doboru proby badawczej, a wigc sposo-
bu, w jaki elementy populacji zostana do proby dobierane. Zastosowana w badaniu
metoda nalezy do metod nie opartych na rachunku prawdopodobienstwa, czyli
stanowi tzw. dobdr nielosowy, ktoéry wykorzystuje kryteria zdroworozsadkowe,
a wiegc intuicj¢ i wiedze badacza. Dobor nielosowy ma niezaprzeczalne zalety
w porownaniu z doborem losowym, umozliwia dotarcie do jasno zdefiniowanej
populacji i przeprowadzenie badan na docelowej grupie respondentéw.

4. Zastosowanie marketingu relacji w praktyce funkcjonowania
polskich biur podrézy — wyniki badan

Ankietowane biura podrézy zapytane zostaly o znajomos$¢ i dotychczasowe
doswiadczenia dotyczace marketingu relacji — rozumianego jako ciagly proces
ksztaltowania, utrzymywania i wzbogacania silnych relacji z klientem, obejmujacy
caly okres jego aktywnosci nabywczej od pozyskania klienta poczawszy — w blisko
polowie przypadkéw (48,52% wskazan) wykazali si¢ znajomoscia koncepcji oraz
deklarowali stosowanie jego zasad marketingu relacji w praktyce. Doktadne ujecie
procentowe doswiadczen we wdrazaniu zasad marketingu relacji przez badane
biura podrézy przedstawia rys. 1.

Nie widzimy potrzeby Koncepcja marketingu

prowadzenia dzialan relacji to jedynie teoria,
z zakresu marketingu ktéra nie sprawdza si¢
relacji w warunkach polskiej
Nie stosujemy zasad 2,95% _ gospodarki
marketingu relacji _ 2,30%

15,41%

Planujemy stosowa¢ marketing Stosujemy w praktyce
zasady marketingu relacji

relacji w praktyce .
30,82% 48,52%

Rys. 1. Doswiadczenia polskich biur podrézy w zakresie stosowania zasad marketingu relacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.

Niemal co trzecie z badanych biur podrézy dowiodto znajomosci i wskazato na
plany stosowania zasad marketingu relacji w swej dziatalnosci. 15% respondentow
okreslito, iz nie stosuje zasad marketingu relacji, ale tylko co dwudziesty z bada-
nych podmiotéw (5,25% odpowiedzi) nie widzial potrzeby ich stosowania (2,95%
wskazan) badz uwazal, iz koncepcja marketingu relacji to jedynie teoria nie
sprawdzajaca si¢ w warunkach polskiej gospodarki (2,30% wskazan).
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Szczegdlna uwage zwréci¢ nalezy na poréwnanie powyzszych wskazan calej
badanej zbiorowosci z wyodrebniona grupa duzych biur podrozy, a wigc organiza-
toréw zatrudniajacych powyzej 50 osob. Blisko 90% tych wilasnie podmiotow
stosuje w praktyce (62,07%) badz zamierza stosowac zasady marketingu relacji
(27,59%). Zadne z nich natomiast nie wskazato, iz nie widzi potrzeby stosowania
marketingu relacji w praktyce swej dziatalnosci. Zaledwie jedno biuro — organiza-
tor zatrudniajacy wigcej niz 50 osob — stwierdzilo, iz nie stosuje zasad marketingu
relacji, a jedno okreslito marketing relacji jako teori¢ nie sprawdzajaca si¢ w praktyce.

Biura nie stosujgce zasad marketingu relacji poproszono o wskazanie powo-
dow, ktore powstrzymuja je przed podejmowaniem tych dziatan. Najczgsciej poja-
wiajacymi si¢ odpowiedziami okazaly si¢ by¢ niski poziom wiedzy na ten temat,
obawa przed zbytnim obciazeniem finansowym wiazacym si¢ z koniecznoscig
wprowadzenia zmian oraz brak wykwalifikowanej kadry, czyli ograniczenia, ktére
w duzym stopniu moga wiaza¢ si¢ z wielkoscig biura podrozy czy posiadanych
przez nie potencjatem finansowym oraz kadrowym. Ponadto jako przyczyny takie-
go postgpowania biura wskazywaty na tendencj¢ niektorych klientéw do naduzy-
wania uprzywilejowanej pozycji, ich niech¢¢ do wiazania si¢ na dluzszy czas,
a takze stale rosngce wymagania i oczekiwania nabywcdow. Jedynie 7,87% respon-
dentéw nie miato przekonania co do skutecznosci zasad marketingu relacji w pol-
skich warunkach gospodarczych.

5. Wyodrebnienie najwazniejszych czynnikéw warunkujacych
stosowanie marketingu relacji przy uzyciu drzew klasyfikacyjnych

Potwierdzeniem tezy, iz istotnymi czynnikami determinujacymi stosowanie
marketingu relacji przez polskie biura podrézy sa ich wielko$¢ wyrazona wiel-
koscia zatrudnienia oraz forma prowadzonej dziatalnosci, jest badanie przeprowa-
dzone na podstawie danych uzyskanych w badaniu ankietowym biur podrézy z wy-
korzystaniem drzew klasyfikacyjnych (por. [1]).

W analizie za zmienng objasniana przyjeto deklarowany przez biuro podrozy
stosunek do stosowania zasad marketingu relacji. Zmienna ta mierzona jest na skali
porzadkowej z nastgpujacymi rangami:

1) koncepcja marketingu relacji to jedynie teoria, ktora nie sprawdza si¢ w wa-
runkach polskiej gospodarki,

2) nie widzimy potrzeby prowadzenia dzialan z zakresu marketingu relacji,

3) nie stosujemy zasad marketingu relacji,

4) planujemy stosowaé marketing relacji w praktyce,

5) stosujemy w praktyce zasady marketingu relacji.

Z kolei zmienne objasniajace stanowia odpowiednio:
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m; — rodzaj dziatalno$ci biura — zmienna mierzona na skali porzadkowej (1 —
organizator turystyki, 2 — posrednik turystyczny, 3 — agent turystyczny)?,

m, — forma organizacyjnoprawna przedsigbiorstwa — zmienna mierzona na
skali nominalnej (1 — osoba fizyczna, 2 — spdtka z o.0., 3 — spotka cywilna, 4 —
spotka jawna, 5 — spélka akcyjna, 6 — stowarzyszenie, 7 — spoldzielnia),

m3 — wielko$¢ zatrudnienia — zmienna mierzona na skali metrycznej,

my — wojewddztwo, w ktérym znajduje si¢ siedziba biura podrézy — zmienna
mierzona na skali nominalnej (1- woj. dolnoslaskie, 2 — woj. kujawsko-pomorskie,
3 — woj. lubelskie, 4 — woj. lubuskie, 5 — woj. tédzkie, 6 — woj. malopolskie, 7 —
woj. mazowieckie, 8 — woj. opolskie, 9 — woj. podkarpackie, 10 — woj. podlaskie,
11 — woj. pomorskie, 12 — woj. Slaskie, 13 — woj. swigtokrzyskie, 14 — woj. war-
minsko-mazurskie, 15 — woj. wielkopolskie, 16 — woj. zachodniopomorskie),

ms — rodzaj $wiadczonych przez biura podrézy ustug — zmienna mierzona na
skali nominalnej (1 — turystyka zagraniczna przyjazdowa, 2 — turystyka zagra-
niczna wyjazdowa, 3 — turystyka krajowa, 4 — organizacja kongresow, konferenc;ji i
szkolen, 5 — incentive travel, 6 — wypoczynek dzieci i mtodziezy).

Analizg przeprowadzono z wykorzystaniem pakietu statystycznego R z wyko-
rzystaniem biblioteki recursive partitioning and regression trees (rpart). Wyniki
analizy przedstawia rys. 2.

Stosowanie przez biura podrézy marketingu relacji jest najsilniej zdetermino-
wane przez ich wielko$¢ mierzong w liczbie zatrudnionych. Biura zatrudniajace
wigcej niz 15 pracownikow cechuja si¢ zdecydowanie wyzszym stopniem stosowa-
nia w praktyce swej dziatalnosci marketingu relacji niz biura mniejsze.

Druga determinanta zastosowania zasad marketingu relacji jest rodzaj prowa-
dzonej przez dane biuro dziatalnosci, bowiem to, czy dane biuro pelni funkcje
organizatora, posrednika czy agenta turystycznego, w znaczny sposob wplywa na
realizowanie dziatan z zakresu marketingu relacji. Przy czym sredni poziom znajo-
mosci oraz stosowania marketingu relacji w grupie agentow jest o 11,88% nizszy
anizeli w grupie posrednikow i organizatorow.

8 Organizatorzy turystyki to przedsigbiorstwa przygotowujace kompleksowe pakiety ustug, we
wlasnym zakresie uktadajace programy imprezy, zawierajace umowy ze wszystkimi podwykonawca-
mi, ustalajace swoich przedstawicieli nadzorujacych w jego imieniu wykonanie poszczeg6lnych ustug
skladajacych si¢ na imprezg turystyczng i wreszcie oferujace $wiadczenie tak organizowanej imprezy
we wlasnym imieniu. Podmioty prowadzace dziatalno$¢ posrednika turystycznego dziataja w imieniu
i na rzecz klienta. Natomiast agenci turystyczni reprezentuja jednego ustugodawcg¢ badZ wielu
uslugodawcow, zawierajac umowy w ich imieniu.
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STOSUNEK DO MARKETINGU RELACII

R

\;/
m3 § 15 mik 15
v 4305
n=151
m 2 2’5 mi 2,5
3671 4107
n=10 n=_84

Rys. 2. Klasyfikacja biur podrézy na podstawie ich stosunku do marketingu relacji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych z wykorzystaniem pakietu R.

6. Podsumowanie

Reasumujac, stwierdzi¢ mozna, iz biura podrozy w Polsce doceniaja wage
korzysci, jakie przynosi dla ich dziatalnosci utrzymanie nabywcy i przeksztalcenie
go w stalego, lojalnego klienta. Ponad 75% respondentow stosuje badz zamierza
stosowaé w praktyce zasady marketingu relacji, a w przypadku grupy duzych biur
podrozy wskaznik ten wzrasta do blisko 90%. Z kolei przeprowadzona klasyfikacja
z wykorzystaniem drzewa regresyjnego pokazuje, iz stosowanie w praktyce dzialan
marketingu relacji zalezy od skali dzialalnosci biur podrézy wyrazonej zar6wno
wielkoscig zatrudnienia, jak i rodzajem prowadzonej dziatalnosci. Wyniki te po-
zwalaja zatem wnioskowa¢, iz nie bez znaczenia w problematyce stosowania mar-
ketingu relacji w dziatalnosci biur podrdzy jest ich wielko$é oraz skala dziatania.
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ASSESSMENT OF USING RELATIONSHIP MARKETING BY POLISH
TRAVEL AGENCIES IN THE LIGHT OF QUESTIONNAIRE SURVEY

Summary

The paper presents the essence of the relationship marketing concept. There are also described
results of the questionnaire survey, which estimated the level of application of marketing relationship
in practice on travel agencies in Poland.

Factors determining the use of relationship marketing in investigated population have been dis-
tracted using classification trees. The results of analysis show that the size of travel agencies measur-
ed in number of employees and type of business activity are main determinants.
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