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Oswiadczenie

Dotyczy: postgpowania w sprawie nadania stopnia naukowego doktora na Wydziale
Gospodarki Regionalnej i Turystyki Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroctawiu na podstawie rozprawy pt. Marketing relacji w dziatalnosci biur podrézy w

Polsce.

Oswiadczam, ze przedkladanq rozprawe doktorskq napisatam samodzielnie.
Oznacza to, ze przy pisaniu pracy poza niezbednymi konsultacjami nie korzystatam z
pomocy innych os6b, a w szczegdlnosci nie zlecitam opracowania rozprawy lub jej czesci
innym osobom, ani nie odpisatam tej rozprawy lub jej czesci z innych Zrédel. Ponadto
cytaty 7 obcych prac zostaly wyczerpujgco oznaczone oraz wskazane w przypisach i
bibliografii mojej pracy. Przedktadana rozprawa nie narusza przepisow ustawy z dnia 14
lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz. U. z 2000 r., nr 80, poz. 904

Z pézniejszymi zmianami) réwniez w inny sposob.
Jednoczesnie przyjmuje do wiadomosci, e w przypadku gdyby powyzsze

oswiadczenie okazalo si¢ nieprawdziwe, to wszczete zostanie postepowanie zmierzajqce do

uchylenia decyzji o nadaniu stopnia naukowego doktora.
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Wstep

Marketing rozumiany przede wszystkim jako sztuka poznawania, rozumienia i
zaspokajania potrzeb klientéw znalazt uznanie wsréd podmiotéw zwiazanych z produkcija,
a nastgpnie swiadczeniem uslug, kiedy stalo si¢ jasne, iz dzialania w sferze wytwarzania
doébr, $wiadczenia ustug oraz ich sprzedazy, nie gwarantuja powodzenia na
konkurencyjnych rynkach. Chcac odnies¢ sukces, podmioty te musialy skupi¢ si¢ na
potrzebach klientéw i upewnic ich, ze potrafig zaspokoi¢ je lepiej niz ktokolwiek sposréd
konkurencji. Rozwéj marketingu i jego zastosowan w réznych rodzajach dziatalnosci
(produkcji, handlu, ustugach) ma charakter ewolucyjny. Wiazal si¢ i nadal wiaze przede
wszystkim ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu podmiotéw rynkowych dziatajacych w
tych sferach. Nie moze zatem dziwi¢, ze rozwdj gospodarki i rynku turystycznego wywotat
powszechne zainteresowanie marketingiem rowniez w tym sektorze. Turystyka to jeden z
najwigkszych i najszybciej rozwijajacych si¢ przemysléw wspélczesnego $wiata, stanowi
obszar badan o charakterze interdyscyplinarnym, a z punktu widzenia marketingu nalezy
potraktowac ja jako sektor gospodarki tworzacy nowe wartosci uzytkowe, tj. ustugi
turystyczne.

Na przestrzeni ostatnich dwéch dekad obserwujemy znaczacy wzrost podazy ustug
turystycznych. Ewolucji ulegaja potrzeby, preferencje oraz zachowania turystéw,
zmuszajac podmioty podazy do doskonalenia produktéw i metod sprzedazy oraz
uruchomiania dziatan pobudzajacych popyt na ustugi turystyczne. Imponujacy rozwdj
ruchu turystycznego, ktéry wyrazany liczba mig¢dzynarodowych podrézy w 2005 roku

osiagnal rekordowy poziom 808 milionéw,’

umacnia znacznie rol¢ biur podrézy w
obstudze tego procesu. Rola ta dotyczy nie tylko koniecznosci dostosowania podazy do
rosnacego popytu, ale przede wszystkim wzrostu efektywnosci ich dziatan.

W warunkach wzrastajacych wymagan konsumentéw oraz wzmozonej konkurencji
na rynku uslug turystycznych zorientowanie na klienta jako filozofia dziatania nabiera
coraz wigkszego znaczenia. Prowadzi do korygowania strategii biur podrézy i
ukierunkowania ich przede wszystkim na osiagniecie wlasciwego poziomu satysfakcji
konsumenta. Najistotniejszymi czynnikami pozwalajacymi biurom podrézy na osiagniecie

sukcesu sa dzi$ trafnos¢ wyboru klienta, szybko$¢ dotarcia do niego, dostarczanie

' World Tourism Barometer. Volume 4, Issue 1. Madrid: WTO 2006 January, s. 1.



produktéw odpowiadajacych indywidualnym oczekiwaniom i potrzebom, a takze wysoki
poziom obstugi klienta w catym cyklu sprzedazy, w tym réwniez obstugi posprzedazowe;j.

Biura podrézy zmieniaja réwniez sposéb postrzegania swoich relacji z klientem.
Akcenty przesuwajq si¢ z transakcji na partnerstwo, a gléwnym celem tego przesunigcia
jest utrzymanie dtugotrwatych wigzi z klientami. Dostrzega si¢ nowe obszary dziatalnosci,
a oprécz zdobywania konsumentéw, uwaga kierowana jest rOwniez na nawigzywanie i
podtrzymywanie trwalych kontaktéw z nimi. Postgp jaki obserwujemy w dziedzinie
wykorzystania nowych technologii wywiera dziS ogromny wplyw na mozliwosci
komunikowania si¢ biur podrézy z klientami, a Internet stwarza nowe sposoby
przekazywania informacji oraz rozszerza dotychczasowe zdolnosci budowania relacji z
klientami.

Koncepcja marketingu relacji to z jednej strony podejscie zorientowane na
tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem, w ktérym pozyskanie nowego
klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu, z drugiej strony system
informatyczny wspomagajacy takie postgpowanie. Oba te obszary stanowig bardzo istotny
czynnik rozwoju biur podrozy. W krétszej perspektywie wdrozenie koncepcji marketingu
relacji owocuje usprawnieniem dzialan marketingowych w oparciu o infrastrukture
teleinformatyczng, dilugoterminowo oznacza uksztaltowanie organizacji skupionej na
kliencie, potrafiacej rozpoznaé jego potrzeby oraz sprawnie i efektywnie je zaspokajac.
Dla wielu biur podrézy wdrozenie zasad marketingu relacji oraz systeméw klasy CRM
(Customer Relationship Management) moze sta¢ si¢ szansa do bycia bardziej
konkurencyjnymi i efektywnymi.

Powyzsze uwagi upowazniaja do stwierdzenia, iz istnieja co najmniej cztery
przestanki uzasadniajagce wybér problemu badawczego dotyczacego zagadnien
zastosowania marketingu relacji w dziatalnosci biur podrézy w Polsce, a mianowicie:

- wzmozone zainteresowanie i zapotrzebowanie na wiedze¢ z zakresu marketingu relacji w
dzialalnosci biur podrézy,

- niedostateczna liczba prowadzonych dotychczas badan i publikacji dotyczacych
zagadnien zwiazanych z koncepcjq marketingu relacji 1 jej zastosowaniem,

- rosngce znaczenie i zapotrzebowanie wtlascicieli oraz menedzer6w biur podrézy na
skuteczne sposoby budowania i wzmacniania trwatych relacji z klientami,

- odczuwany niedosyt analiz naukowych, ktére wskazywalyby mozliwosci zastosowania

koncepcji marketingu relacji oraz komponentéw systeméw CRM przez biura podrézy.



Rosnace zainteresowanie problematyka marketingu relacji, przy jednoczesnym
braku publikacji dotyczacych zastosowania tej koncepcji przez przedsigbiorstwa
turystyczne, a zwlaszcza biura podrézy, sklonily autorke do podjecia badan w tym
zakresie.

Podstawowym celem rozprawy jest ocena stopnia znajomosci oraz zakresu i
mozliwosci wykorzystania koncepcji marketingu relacji i zwiazanej z nia technologii
Customer Relationship Management przez wiascicieli oraz menedzeréw biur podrézy
dziatajacych na polskim rynku.

W zwiazku z problematyka pracy autorka przyjeta do weryfikacji nastgpujace tezy
badawcze wyznaczajace zakres merytoryczny i przestrzenny rozprawy:

1. U podstaw dziatan marketingowych polskich biur podrézy powinny znajdowaé sig¢
kontakty z klientami.

2. Biura podrézy dzialajace na polskim rynku staraja si¢ wykorzystywa¢ w swoich
dziataniach metody i narz¢dzia budowania trwatych wiezi z klientami.

3. Rozw¢j technologii informacyjnej, a takze coraz szersze wykorzystanie sieci Internet,
stwarzaja polskim biurom podrézy nowe mozliwosci doskonalenia relacji z klientem.

4. Zastosowanie zasad marketingu relacji oraz wdrozenie zintegrowanych systeméw
wspomagajacych zarzadzanie relacjami z klientem stanowi dla biur podrézy szanse
zwigkszenia swej konkurencyjnosci na rynku.

5. Pionierami w zakresie praktycznych wdrozen koncepcji marketingu relacji, jak i
zwigzanego z nig oprogramowania klasy CRM wydaja si¢ by¢ duze biura podrézy,
posiadajace silng pozycj¢ na rynku.

Weryfikacja postawionych tez uzasadnia koniecznos¢ sformutowania nastgpujacych
czastkowych celéw badawczych:

1. Usystematyzowanie wiedzy na temat koncepcji marketingu relacji oraz zwiazanej z nig
technologii Customer Relationship Management.

2. Okreslenie specyfiki dziatah marketingowych w przedsigbiorstwach turystycznych.

3. Charakterystyka rynku biur podrézy w Polsce.

4. Ocena stopnia znajomosci oraz zastosowania w praktyce zasad marketingu relacji przez
menedzeréw odpowiedzialnych za dzialania marketingowe w polskich biurach podrézy.

5. Okreslenie stopnia zaawansowania wdrazania systeméw wspomagajacych zarzadzanie
relacjami z klientem klasy CRM w polskich biurach podrézy.

6. Zaproponowanie sposobéw wykorzystania zasad koncepcji marketingu relacji na gruncie

biur podrézy.



7. Wskazanie propozycji i mozliwosci wdrozenia wybranych komponentéw systeméw
CRM w praktyce funkcjonowania polskich biur podrézy.

Realizacja celu podstawowego oraz weryfikacja sformutowanych hipotez powinna
wskaza¢ mozliwosci zastosowania koncepcji marketingu relacji w dzialalnosci biur
podrézy oraz wzbogaci¢ dotychczasowy dorobek naukowy, giéwnie z zakresu marketingu
ustug turystycznych oraz zarzadzania podmiotami gospodarki turystyczne;j.

Przyjety zakres czasowy badan obejmuje lata 2003-2005. W uzasadnionych

przypadkach wykorzystano zrédta informacji odnoszace si¢ do lat wczesniejszych.

Realizacja postawionych celéw wymagala wykorzystania interdyscyplinarnych
metod w zakresie gromadzenia i przetwarzania danych. Podstawowym narz¢dziem
poznawczym badanej kategorii byla analiza opisowo-jakosciowa. W pracy wykorzystano
przede wszystkim zrédla pierwotne (metody badan ankietowych, technike
zindywidualizowanego wywiadu pogl¢bionego oraz metod¢ obserwacji), a takze wtérne —
literaturowe zrodta informacji. Realizacji gléwnego celu pracy oraz weryfikacji
postawionych  hipotez  badawczych  postluzyly = wyniki badan  ankietowych
przeprowadzonych wsréd biur podrézy dziatajacych na rynku turystycznym w Polsce. Z
uwagi na stosunkowo zlozony problem badawczy zdecydowano si¢ na badanie sktadajace
si¢ z dwéch czesci. Pierwsza z nich miala charakter zindywidualizowanego wywiadu
pogiebionego (badania jakosciowe), druga przeprowadzona zostala z wykorzystaniem
kwestionariusza ankietowego (badania ilosciowe).

Na etapie przetwarzania danych i opracowywania wynikéw zastosowanie znalazty
metody o charakterze ilosciowym i jakosciowym, m.in.: metody badan marketingowych,
metody statystyczne, metody badan poréwnawczych, metody analizy i krytyki
pismiennictwa, metody analizy i krytyki aktéw prawnych.

Praca ma charakter teoretyczno-koncepcyjny z elementami praktycznymi, a na jej
struktur¢ skladajq si¢ cztery rozdzialy. W pierwszym rozdziale zaprezentowano czynniki
ksztaltujace popyt i podaz w turystyce oraz przedstawiono funkcje i przedmiot dziatalnosci
biur podrézy, a takze zwrécono uwage na wspdlczesne tendencje wystgpujace na rynku
turystycznym, ktére maja wplyw na funkcjonowanie biur podrézy. W rozdziale tym
dokonano réwniez charakterystyki rynku biur podrézy w Polsce.

Drugi rozdzial poswigcony jest orientacji marketingowej przedsigbiorstwa
turystycznego. Opisane w nim zostaly podstawowe poj¢cia marketingu oraz specyfika
kompozycji marketingowej w ustugach turystycznych. W rozdziale tym poruszone zostaty

teoretyczne aspekty koncepcji marketingu relacji, scharakteryzowano jego zadania,



podstawowe komponenty oraz zasoby strategiczne niezbgdne do prowadzenia dziatan z
tego zakresu w przedsigbiorstwie. Dokonano réwniez przegladu zintegrowanych systemow
wspomagajacych zarzadzanie przedsigbiorstwem, ze szczegdlnym uwzglednieniem
systemdéw klasy CRM, ich istoty i funkcjonowania, a takze korzysci i zagrozen ptynacych z
ich wdrozen.

W  rozdziale trzecim zaprezentowano wyniki przeprowadzonego badania
dotyczacego oceny stopnia znajomosci oraz wykorzystania marketingu relacji i technologii
CRM przez wiladcicieli i menedzeré6w odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w
polskich biurach podrézy. Badaniu zostalo poddanych 305 biur podrézy bedacych
organizatorami wyjazdéw turystycznych zaréwno krajowych, jak i zagranicznych,
posrednikami oraz agentami na polskim rynku turystycznym.

W rozdziale czwartym, poza potwierdzeniem wczesniejszych zalozen dotyczacych
mozliwosci realizacji koncepcji marketingu relacji w praktyce funkcjonowania biur
podrézy, przedstawione zostaly autorskie propozycje implementacji zasad marketingu
relacji (wdrozenie relacyjnego marketingu-mix, znaczenie obstugi klienta, wykorzystanie
programéw lojalno$ciowych) oraz wybranych komponentéw systeméw CRM (Contact
Center, e-commerce, zastosowanie narz¢dzi marketingu bezposredniego). Rozdzial ten ma
w duzym stopniu charakter aplikacyjny, czego wyrazem s3 propozycje mozliwosci
zastosowania marketingu relacji przez biura podrézy w Polsce.

W zakonczeniu rozprawy doktorskiej zostaly sformutowane wnioski, a ponadto

wskazano problemy wymagajace dalszych studiéw.

Prace wykonano w ramach projektu badawczego nr 1 HO2D 032 26 finansowanego
przez Ministerstwo Nauki i Informatyzacji w latach 2004-2006.



ROZDZIAL 1

BIURO PODROZY JAKO PODMIOT PODAZY NA
RYNKU TURYSTYCZNYM

1.1. Czynniki ksztaltujace popyt i podaz w turystyce

Powszechnie uznaje sig, iz turystyka2 stala si¢ waznym ekonomicznym i
spofecznym fenomenem minionego stulecia. Wedlug raportéw World Tourism
Organization (WTO)* liczba migdzynarodowych wyjazdéw turystycznych ewoluowata z 25
milioné6w w 1950 roku do 763 milionéw w roku 2004.* Rozw¢j wspdlczesnej turystyki
charakteryzuje si¢ m. in. odkrywaniem dla turystéw nowych destynacji, dywersyfikacja
produktéw turystycznych oraz nasilajaca si¢ konkurencja pomigdzy miejscami recepcji
ruchu turystycznego.5 O ile w latach 50-tych XX wieku mieliSmy do czynienia z
koncentracja geograficzng wyjazdéw w 15 krajach (wszystkich z Europy Zachodniej i
Ameryki Poéinocnej), stanowiacych 97% miedzynarodowych wyjazdéw, a takze
sezonowoscia, zorientowana szczegdlnie na okres letni, o tyle kierunki wyjazdéw
turystycznych w ostatnim okresie sa bardziej zdywersyfikowane. Objelty one wigcej
obszaréw, a podréze rozciagng¢ly si¢ na wszystkie pory i miesigce roku. Bardziej
réznorodne sg réwniez motywy wyjazdéw, cele pobytéw, ich dlugos¢ czy rodzaj
zakwaterowania. Sektor turystyczny wykazuje si¢ silnym rozwojem segmentow:
kulturalnego, rekreacyjnego, przygodowego, wiejskiego oraz rejséw. Z kolei swiat biznesu
wzbogacil wspélczesna turystyke o segment kongresowy i motywacyjny.

Wedlug informacji WIO w 2004 roku ponad 70 panstw i terytoriéw
charakteryzowato si¢ wyzsza niz jeden milion liczba przyjazdéw turystéw zagranicznych.
W tym samym roku migdzynarodowa turystyka wygenerowala 622 miliardy USD

przychodéw,6 wykazujac 18,9% przyrostu w stosunku do roku poprzedniego. W czotéwce

? Stowo ,turystyka” pochodzi od francuskiego wyrazu four, przyjetego takze przez jezyk angielski, ktéry oznacza
wycieczk¢ lub podréz koniczaca si¢ powrotem do punktu wyjscia. World Tourism Organization zaleca definiowa¢ ja jako
ogot dzialan oséb, kiére podrézuja i przebywaja dla wypoczynku, w interesach i w innych celach przez nie dluzej niz rok
bez przerwy w miejscach znajdujacych si¢ poza ich zwyklym, codziennym otoczeniem, z wylaczeniem wyjazdéw, w
ktérych gtéwnym celem jest dziatalnos¢ zarobkowa.

Y Tourism Highlights. Edition 2000. Madrid: WTO 2001, Tourism Highlights. Edition 2001. Madrid: WTO 2002,
Tourism Highlights. Edition 2002. Madrid: WTO 2003, Tourism Highlights. Edition 2003. Madrid: WTO 2004, Tourism
Highlights. Edition 2004. Madrid: WTO 2005.

* Word Tourism Barometer Volume 3, Issue 3. Madrid: WTO 2005 October, s. 3.

% Miejsca i regiony recepcji ruchu turystycznego okreslane sa réwniez jako destynacje - spolszczona forma od
angielskiego stowa destination oznaczajacego, wedlug Collins English - Polish Dictionary, cel podr6zy, miejsce
przeznaczenia.

% Tourism Market Trends 2004. International Tourism Receipts. Madrid: WTO 2005, s. 1.
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panstw charakteryzujacych si¢ najwyzszymi wydatkami obywateli na turystyke znajduja
sie: Niemcy, Stany Zjednoczone, Wielka Brytania, Japonia i Francja. Na kraje te przypadto
w 2004 roku ponad 40% ogolnych wydatkéw w skali $wiatowej.” Z punktu widzenia
bilansu ptatniczego panstwa, wplywy z turystyki zagranicznej traktowane sg jako wpltywy z
eksportu, a wydatki na turystyke zagraniczng jako import. Dla wielu panstw turystyka
stanowi podstawowe zrodlo wptywéw dewizowych z wymiany migdzynarodowej. Sektor
ustug turystycznych jest jednym z pigciu czolowych zrédet eksportu dla 83% panstw i
glownym jego zrodlem wplywow z wymiany mi¢dzynarodowej dla przynajmniej 38%
panstw.® Oczywiscie gospodarcze znaczenie turystyki zagranicznej zalezy od tego czy
dany kraj jest krajem turystyki przyjazdowej i wykazuje nadwyzke, czy tez jest krajem
turystyki wyjazdowe) i wykazuje deficyt bilansu turystycznego.9

Wedlug prognoz WTO przewiduje si¢ wzrost przyjazdow do 1 miliarda w 2010
roku i do 1,6 miliarda w 2020 roku (rys.1).
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Rys. 1. Liczba przyjazdow w migdzynarodowej turystyce w latach 1960 — 2004 i ich prognoza do 2020r.
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: The economic impact of tourism. Using tourism satellite
accounts 1o reach the bottom line. Madrid: WTO 2000 March, Tourism Highlights Edition 2004. Madrid:
WTO 2005, World Tourism Barometer Volume 3, Issue 2. Madrid: WTO 2005 June oraz Word Tourism
Barometer Volume 3, Issue 3. Madrid: WTO 2005 October.

Efektem tego wzrostu powinno by¢ zwigkszenie przychodéw z turystykij.
Prognozowane przyrosty si¢gaja 1,5 biliona USD w 2010 roku i ponad 2 bilionéw USD w
roku 2020 (rys.2).

7'Na podstawie: Tourism Highlights 2004. Madrid: WTO 2005.
¥ Tourism Economic Report 1 edition. Madrid: WTO 1998.
® W. Gaworecki: Turystyka. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 1999, s. 168 — 169.
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Rys. 2. Migdzynarodowe przychody z turystyki w latach 1960 — 2004 i ich prognoza do 2020r.
Zrodio: Jak na rys. 1.

Przyjmujac trafno$¢ tych prognoz nalezy uznaé, ze do 2020 roku liczba podrézy
mi¢dzynarodowych bedzie rosnaé sredniorocznie w tempie 4,3%. Jeszcze wyzsze tempo
wzrostu dotyczy¢ bedzie dochodéw pochodzacych z podrézy, ktére powinny wzrastac
rocznie o 6,7%. Oznacza to, iz w 2020 roku w wyjazdach zagranicznych uczestniczy¢
bedzie 1,6 miliarda oséb, ktore przeznacza na ten cel sume przekraczajaca wedlug prognoz
2 biliony USD.

Dhugotrwala tendencja wzrostowa zaréwno liczby podr6zy migdzynarodowych, jak
i miedzynarodowych przychodow z turystyki, zostala jednak zachwiana przez
nieoczekiwane wydarzenia ostatnich kilku lat. Po ponad pigédziesigciu latach stalego
wzrostu w 2001 roku liczba mi¢dzynarodowych podrézy zmalata w stosunku do roku
poprzedniego, natomiast wplywy z turystyki zmniejszyly si¢. Wsrdd przyczyn tej sytuacji
wymienia si¢ ogélny spadek koniunktury w najwazniejszych dziedzinach gospodarki
$wiatowej, deprecjacj¢ warto$ci dolara w stosunku do innych walut oraz ataki
terrorystyczne z 11 wrzesnia 2001 roku na World Trade Center, a takze wydarzenia bedace
ich nastgpstwem. Negatywny wplyw na turystyke mialy tez: choroba BSE w Wielkiej
Brytanii, Irlandii i Holandii, ataki terrorystyczne na indonezyjskiej wyspie Bali i
tunezyjskiej Djerbie, w Kenii, egipskim kurorcie Sharm El-Sheik, w Moskwie, Londynie
czy Madrycie, liczne w ostatnich latach katastrofy lotnicze, a takze skutki konfliktu w
Iraku oraz zagrozenie wirusem SARS czy ptasia grypa. Dla turystow swiat stal sig bardziqj

niebezpieczny niz w przeszlosci. Praktycznie na kazdym juz kontynencie, nie wylaczajac
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Europy i Ameryki Péinocnej, wojny, konflikty lokalne, napady terrorystyczne i
uprowadzenia dla okupu zniech¢caja do wyjazdéw w zagrozone miejsca i regiony.
Spustoszenie sieje tez sama natura zagrazajac turystom epidemiami, ogniskami groznych
choréb, powodziami, tornadami, huraganami, tsunami czy katastrofami ekologicznymi.

Pomimo wskazanych spadkéw WTO nie dokonala korekt dlugoterminowych
prognoz dotyczacych $wiatowej turystyki'®, argumentujac ten fakt dotychczasowym
przeplataniem si¢ w krotkim okresie, lat szybszego i wolniejszego wzrostu
mi¢dzynarodowych podrézy oraz przychodéw z turystyki. Podobnie raporty dotyczace
miedzynarodowej turystyki wyjazdowej firmy konsultingowej Global Insight'’ poczawszy
od 2005 roku prognozowaly ponowny staly wzrost liczby podrézy migdzynarodowych
srednio o 5 — 6% rocznie. Diugoterminowe prognozy World Travel & Tourism Council’
zakltadaja natomiast, ze Srednie roczne tempo wzrostu podrézy migdzynarodowych do 2013
roku wyniesie 4,6%.

Jak pokazata rzeczywisto$¢, juz w 2004 roku liczba mi¢dzynarodowych podrézy
osiagneta poziom 763 milionéw (o 10,4% wigcej w 2003 roku), a migdzynarodowe
przychody z turystyki wzrosly o 18,9%, wyraznie przekraczajac 600 miliardéw USD. Z
najnowszych dostepnych danych'? wynika, ze w 2005 roku liczba podrézy
mig¢dzynarodowych wzrosta o 5,9% w poréwnaniu z rokiem poprzednim, osiagajac poziom
808 milionéw. Powyzsze informacje wskazuja, iz turystyka odzyskuje poprzednia
dynamik¢ wzrostu, a Swiatowy przemysl turystyczny okazal si¢ silniejszy od wszelkich
przeciwnosci i zagrozen spowodowanych niepewng sytuacja polityczna niektérych
regionéw oraz ogdlng recesja wielu czotowych gospodarek.14 Pozwala to z ostroznym
optymizmem oczekiwaé powrotu na droge przewidywanego rozwoju turystyki swiatowej
zgodnego z wizja turystyki do 2020 roku.

Warto zauwazy¢, iz do XIX wieku turystyka miata charakter wyjatkowo elitarny, a

podrézowali gtéwnie ludzie nalezacy do waskiego kregu arystokracji i ziemianstwa.'

" Tourism 2020 Vision. Madrid: WTO 2002.

"' Global Tourism Report 2003. Boston: Global Insiht 2004, Global Tourism Report 2004, Boston: Global Insight 2005
oraz Global Tourism Report. A Publication of the Global Tourism Navigator Service. Boston: Global Insight 2004.

"2 The 2003 Travel & Tourism Economic Research. London: World Travel & Tourism Council 2004

'3 World Tourism Barometer Volume 4, Issue 1. Madrid: WTO 2006 January, s. 1.

"4 Red.: Turystyka na $wiecie w 2002r. — lepiej niz oczekiwano! ,, Rynek Turystyczny” 2003 nr 4,s. 10-11.

3 Migracje ludnosci poza obszar statego miejsca zamieszkania mialy miejsce juz od najdawniejszych czaséw, a zwiazane
byty gléwnie z ekspansja terytorialna, dyplomacja, handlem oraz indywidualnymi potrzebami wynikajacymi z celéw o
charakterze religijnym, zdrowotnym czy przyjemnosciowym. Szerzej w: H. Borne, A. Dolinski: Organizacja turystyki.
Warszawa: Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne 1998, s. 14; Pielgrzymki w starozytnym Egipcie (od IV w. p.n.e.),
starozytnej Grecji (VIII w. p.n.e.) i Indiach, gdzie w IV w. p n.e. istniato 12 szlakéw pielgrzymkowych, uznawane sa dzi$
za pierwsze podréze o charakterze turystycznym. Patrz: A. Kowalczyk: Geografia turyzmu. Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN 2000, s. 68. Szersze rozmiary zjawisko turystyki zyskalo w Rzymie, gdzie nastapil rozwéj licznych
miejscowosci o dominujacej funkeji turystycznej oraz miejscowosci wykorzystujacych walory zdrowotne Zrédet
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Dopiero procesy gospodarcze i spoteczne, zachodzace w XIX wieku (rozwéj przemystu,
urbanizacja, rozwdj srodkéw transportu, podniesienie poziomu zycia i wzrost zasobow
wolnego czasu, itd.), przeksztalcily turystyk¢ ze zjawiska o marginalnym charakterze w
zjawisko masowe, pociagajace za soba wiele skutkéw gospodarczych i spoteczno-

kulturowych.
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Rys. 3. Zarys dziejow turystyki na $wiecie
Zroédlo: Opracowanie wiasne na podstawie M. Lewan: Zarys dziejow turystyki w Polsce. Krakow:
Wydawnictwo Proksenia 2004, s. 100.

mineralnych, stuzacych wypoczynkowi podmiejskiemu mieszkancéw Rzymu i Pompejéw. Szerzej w: Turystyka. Zarys
wyktadu. Praca zbiorowa pod red. A. Panasiuka. Szczecin: Fundacja Uniwersytetu Szczecifiskiego 2001, s. 28. W okresie
$redniowiecza przejawy podrézy turystycznych ograniczone byly do ruchéw pielgrzymkowych. Zaczgly wéwczas
powstawac pierwsze obiekty o charakterze noclegowym (gospody i zajazdy). Natomiast okres renesansu przyniést wzrost
liczby podrézy o charakterze poznawczym (najcz¢éciej odwiedzanym krajem &wczesnej Europy byly Wiochy),
naukowym i zdrowotnym, cho¢ wciaz wiele podrézy zwiazanych bylo z handlem i religia. Podobnie sytuacja wygladata
w oswieceniu, kiedy dodatkowo wéréd motywéw podejmowanych podrézy pojawily si¢ typowo wypoczynkowe, a takze
bardzo wzrosto znaczenie turystyki poznawczej. Przetom wieku XVII i XVIII przyniést upowszechnienie zwyczaju
odwiedzania przez Anglikéw kontynentalnej cz¢sci Europy. Podréze te, okreslane w jezyku angielskim jako grand tour
daly poczatek terminowi fourist (oznaczajacemu uczestnika tych wypraw).
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Przedstawiony na rys. 3 proces ksztaltowania si¢ na przestrzeni wiekéw ruchu
turystycznego jako zjawiska spotecznego, wyznaczaly uwarunkowania natury spoleczne;j,
ekonomicznej i przyrodniczej. Turystyka jest zjawiskiem ogromnie wrazliwym i podatnym
na wszelkie zmiany zachodzace w zyciu spotecznym i gospodarczym,16 dlatego nie spos6b
dokona¢ petnej i wyczerpujacej identyfikacji czynnikéw determinujacych ksztaltowanie si¢
popytu i podazy na rynku turystycznym. Mozna natomiast wskaza¢ podstawowe czynniki,
ktére spowodowaly, ze turystyka zajeta znaczace miejsce w obecnym modelu konsumpcji
spoleczne;.

Na wstepie tych rozwazan warto zdefiniowaé rynek turystyczny, a takze
scharakteryzowa¢ podstawowe jego elementy, a wi¢c popyt oraz podaz. W literaturze
przedmiotu pod pojgciem rynku turystycznego rozumie si¢ ogdt stosunkéw wymiennych,
zachodzacych migdzy podmiotami sprzedajacymi dobra i ustugi zaspokajajace popyt
zwiazany z migracja turystyczna, a osobami i instytucjami nabywajacymi te dobra. W
ujeciu przedmiotowym rynek uslug turystycznych mozna zdefiniowa¢ jako proces, w
ktérym nabywcy ustug turystycznych i ich wytwércy okreslajg co chca kupi€ i sprzedac, i
na jakich warunkach. W uj¢ciu podmiotowym rynek ustug turystycznych oznacza
okreslony zbiér nabywcéw uslug turystycznych oraz ich wytwércéw dokonujacych
transakcji rynkowych, ktérych przedmiotem sa ushugi turystyczne.

Elementami rynku ustug turystycznych sa:

- popyt turystyczny wyrazajacy ujawniane przez nabywcow zamiary zakupu ustug
turystycznych,

- podaz turystyczna wyrazajgca ujawniong przez uslugodawcéw gotowos¢ do $wiadczenia
ustug,

- ceny uslug turystycznych.

Migracja turystyczna rodzi zapotrzebowanie na okreslone wartosci uzytkowe,
majace posta¢ konkretnych débr materialnych i ustug. Dotyczy ono potrzeb zwiazanych
przede wszystkim z:

- dostgpnoscia do waloréw turystycznych,
- transportem,

- zakwaterowaniem,

- wyzywieniem,

- informacja,

'8 Kompendium wiedzy o turystyce. Praca zbiorowa pod red. G. Golembskiego Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN 2005, s. 37.
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- ubezpieczeniem.

Ruchowi turystycznemu towarzyszy zawsze popyt nie na jeden rodzaj dobra i/lub
ustugi, lecz na okreslong ich kompozycje skladajaca si¢ z elementéw nalezacych do
poszczegdlnych grup potrzeb. Tak wigc w zwiazku z zamiarem podrézy konsument zglasza
popyt na okreslony pakiet - zestaw ustug. Kazda z tych ustug swiadczona jest przez inny
podmiot gospodarczy: ustuga transportowa przez przewoznika, noclegowa przez zaklad
hotelarski, zywieniowa przez placéwke gastronomiczna, ubezpieczeniowa przez instytucje
ubezpieczeniowa, itd. Turysta zglasza zapotrzebowanie na produkt zlozony z elementéw
wytwarzanych przez rozne podmioty gospodarcze, ktére maja by¢ sSwiadczone w
odpowiadajacych mu miejscach, w odpowiadajacym mu czasie, a ponadto zestaw ten
pragnie cz¢sto nabyC wczesniej, w miejscu swojego zamieszkania. Popyt w turystyce
napotyka zatem na rozproszong podaz ustug wytwarzanych przez rézne podmioty
funkcjonujace w  oddaleniu  przestrzennym od konsumenta. Prezentowana
komplementarno$¢ popytu turystycznego powoduje zapotrzebowanie na dzialalnos$¢
organizatorskg. Cechy popytu na podstawowe ustugi turystyczne oraz cechy ich podazy
stanowia gléwne przestanki powstania popytu na ustugi posrednictwa i organizacji.

Przedmiotem wymiany na rynku turystycznym, ktérego podstawe funkcjonowania
stanowia zaleznosci przyczynowo - skutkowe zachodzace pomig¢dzy popytem, podaza oraz
cena,'”’ jest zatem produkt turystyczny. W waskim znaczeniu identyfikuje si¢ go jako
walory turystyczne (produkt podstawowy), w znaczeniu szerokim jako zestaw débr i ustug
(obok waloréw turystycznych) umozliwiajacych turyscie przybycie do miejsca
wyst¢powania atrakcji turystycznych, pobyt i ich wykorzystanie.18 Produkt turystyczny
moze wigc obejmowa¢ zaréwno miejsce (obszar recepcji turystycznej), jak i ushuge
(pojedyncza lub pakiet turystyczny skladajacy si¢ z kilku ustug) oraz pewne produkty
materialne. Do najwazniejszych sktadnikéw tego produktu zaliczy¢ nalezy:

- atrakcje turystyczne miejsca docelowego,
- infrastruktur¢ miejsca docelowego,

- dostepnos¢ miejsca docelowego,

- wizerunek miejsca docelowego,

1
- cene."”

"7 W. Alejziak: Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku. Krakéw: F.H.-U. "Albis" 1999, s. 209.

" Przedsi¢biorstwo turystyczne na rynku. Praca zbiorowa pod red. A. Rapacza. Wroctaw: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej 1998, s. 126—130.

' Marketing ustug turystycznych. Praca zbiorowa pod red. A. Panasiuka. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN
2005, s.75.
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W ekonomice turystyki popyt turystyczny okresla si¢ jako sume¢ débr i ustug
turystycznych, ktére turysci sktonni sa naby¢ przy okreslonym poziomie cen, w danym
czasie.”® Ekonomiczne wyznaczniki popytu turystycznego sa wspdlne dla wszystkich
rynkéw, naleza do nich przede wszystkim ceny produktow turystycznych oraz dochody
konsumentéw. Popyt turystyczny inaczej reaguje na produkt typowy, a inaczej na
niepowtarzalny. Elastycznos¢ popytu wobec cen ustug standardowych jest wysoka, a w
przypadku turystyki ekskluzywnej niska. Takze stopien elastycznosci dochodowej popytu
turystycznego zalezy od rodzaju turystyki. Popyt na produkt turystyczny noszacy znamiona
luksusu i ostentacji jest niezbyt elastyczny wobec dochodu, giéwnie ze wzgledu na duza
sile przyciagajaca takiego produktu. Ogdlnie zaznaczajaca si¢ tendencja jest fakt, iz
turystyka przestaje by¢ dobrem luksusowym, a staje si¢ dobrem powszechnym, co
zwigzane jest ze spadkiem dochodowej elastycznosci popytu turystycznego. Zauwazalne
jest takze silne oddzialywanie niematerialnych korzysci 1 subiektywnych preferencji
ostabiajacych, a nawet neutralizujacych wplyw cen i dochodéw na popyt turystyczny.
Specyfika ruchu turystycznego powoduje, iz popyt ten jest ponadto determinowany
licznymi  przyczynami natury pozaekonomicznej jak np. czynniki spoleczno-
psychologiczne. Niektdre z determinant, takie jak dochéd na osobe, czynniki geograficzne i
demograficzne zapewniajg dos¢ stabilne, dlugofalowe powiazania z popytem, na przyktad
elastycznos¢ dochodowa popytu jest podstawa wigkszosci modeli prognostycznych
wykorzystywanych do przewidywania rozmiaréw ruchu turystycznego.

Popyt turystyczny cechuje w duzej mierze sezonowos¢, ktérej podstawowa
przyczyna sa zjawiska przyrodnicze, zwiazane ze zmiennos$cia pér roku. Sezonowos$¢
mierzona liczbg oso6b odwiedzajacych popularne obszary turystyczne dowodzi, iz w okresie
okolo 3-5 miesigcy uzyskuje si¢ ponad 75% calorocznego wykorzystania infrastruktury
turystycznej>'. Wiele przedsi¢biorstw turystycznych ocenia poziom sprzedazy swojej
oferty w granicach 90-100% przez szesnascie tygodni roku.”? Czasowe nasilenie strumienia
podrézujacych zalezy od czynnikéw przyrodniczych, uczestnictwa danego obszaru w ruchu
turystycznym, lokalnych waloréw turystycznych oraz zagospodarowania i infrastruktury
turystycznej. Warunki te ksztaltuja si¢ niejednolicie, odmiennie dla poszczegélnych
rejonéw, a nawet miejscowosci. Zmiany natg¢zenia ruchu turystycznego maja miejsce nie

tylko w okresie roku, lecz takze w ciggu tygodnia, czego przykladem moga by¢ podréze

¥ por. ). Altkorn: Marketing w turystyce. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 1994, s. 23.
2! Tamze, s. 23.
22V T.C. Middleton: Marketing w turystyce. Warszawa: PART 1996, s. 32.
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stuzbowe oraz wyjazdy weekendowe. Zjawisko sezonowosci stwarza dla przedsigbiorstw
obstugujacych rynek turystyczny powazne trudnosci, gdyz w okresie szczytu obiekty sg
przepetnione, z kolei w trakcie okreséw ,martwych” nie sa wykorzystywane lub
wykorzystywane tylko czgsciowo.

Z drugiej strony rynku stoi podaz, oznaczajaca w teorii ekonomii relacj¢ mig¢dzy
iloscig produktu, ktéra wytwércy sklonni sa zaoferowa¢ w danym czasie a jego cena,
ceteris paribus. Podobnie jak popyt, podaz nie jest iloscia, lecz relacja miedzy cena a
iloscia. Podstawowymi determinantami podazy sg :

- dostgpnos¢ czynnikéw wytwérczych, a wigc pracy, kapitalu, nowoczesnych technologii
czy organizacji,

- zmiany produktywnosci wywolane zmianami sposobéw wytwarzania,

- zmiany oplacalnosci wytwarzania innych débr i ustug.

Dziatlanie powyzszych determinant jest zwykle korygowane polityka panstwa,
systemem spoleczno-politycznym, ulatwieniami w ruchu granicznym, kursami wymiany
walut, polityka podatkowa 1 kredytowa zmierzajaca do pobudzenia turystycznych
inwestycji, intensywnoscia tworzenia infrastruktury itp.” Podaz turystyczna moze byé
charakteryzowana jako zbiér podazy pierwotnej i podazy wtdmej, inaczej zwanej
pochodna.** Do podazy pierwotnej zalicza si¢ naturalne walory turystyczne, stosunki
spoteczno — kulturalne takie jak zabytki, tradycje, jezyk, osiagnigcia mysli technicznej i
urzadzenia infrastruktury ogdlnej typu transport, gospodark¢ komunalna. Z kolei do podazy
wtérnej wilacza si¢ instytucje infrastruktury turystycznej stanowiace podstawe materialno-
organizacyjna Swiadczen turystycznych: hotelarstwo, gastronomi¢, urzadzenia
wypoczynkowe i sportowe, posrednictwo i organizacj¢ podrézy. Zakres podazy pierwotnej
i pochodnej w duzym stopniu uzalezniony jest od skutecznosci dziatlania podmiotéw
gospodarki turystycznej, ktére za pomoca dostgpnych srodkéw decyduja o tym co zostaje
wlaczone do tej podazy.

Cecha charakterystyczng podazy turystycznej jest jej zwiazek z miejscem, w
ktérym jest ona oferowana oraz jej wysoka kapitatochtonnos¢. Wtasnosci te sprawiaja, iz
podaz turystyczna jest w znacznym stopniu sztywna, co pozostaje w konflikcie z
elastycznoscia popytu turystycznego.25 Rozbieznos¢ ta utrudnia zachowanie normalnych,

naturalnych proceséw wytwérczych i sprawia, ze w mechanizmie regulacji rynku duza

2 J. Altkorn: Marketing ..., wyd. cyt., 5.28.
> W, Gaworecki: Turystyka, wyd. cyt., s. 166-167.
5 Tamze, s. 167.
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role odgrywa cena. Jednak brak przejrzystosci rynku, komplementarnos¢ produktow
turystycznych, sezonowo$¢ popytu, brak mozliwosci magazynowania ustug, aby wyréwnac
cykle popytu oraz silnie zaznaczajace si¢ preferencje nabywcéw zmniejszaja rol¢ ceny jako
regulatora rynku.

W tym miejscu warto zwréci¢ uwagg na podstawowe czynniki, ktére miaty wplyw
na znaczacy wzrost popytu turystycznego (jako zjawiska pierwotnego), a takze rozwdj
podazy turystycznej na przestrzeni ostatnich lat.

Punktem wyjscia do okreslenia czynnikéw rozwoju popytu turystycznego jest
przyjecie zalozenia, iz jest on zjawiskiem kompensacyjnym wobec wspéiczesnego zycia, a
cywilizacja przemyslowa i zapotrzebowanie na wuslugi turystyczne sg ze soba
nierozerwalnie zwiazane.”® Na rozwdéj turystyki wplynely i wptywaja rézne czynniki i
procesy, powodujace ilosciowy i jakosciowy rozwéj ruchu i popytu turystycznego.”’ WTO
wyodrebnita az 133 czynniki wplywajace na rozwdj wspélczesnej turystyki, grupujac je w
trzy grupy czynnikéw: ekonomicznych (czynniki ogdlnogospodarcze, dochodowe oraz
cenowe), spoleczno-psychologicznych (czas wolny, czynniki demograficzne,
industrializacyjne, urbanizacyjne, kulturalne, motywacyjne) oraz podazowych (polityka
turystyczna, transport, baza noclegowa, organizatorzy podrézy). 28

Wsréd tak duzej liczby czynnikéw, ktére wywieraly wpltyw na ksztaltowanie si¢
popytu turystycznego, celowe jest wyrdznienie tych, ktére mozna uznaé za podstawowe, a
mianowicie:

- instytucjonalizacja czasu wolnego,

- systematyczny wzrost liczby ludno$ci $wiata oraz wydtuzenie sredniej dtugosci zycia,

- wzrost stopy zyciowej ludnosci,

- rozwdj kulturowy, spoteczno-zawodowy oraz wzrost poziomu o$wiaty i wyksztatcenia
ludnosci,

- dynamiczny rozwdj srodkéw transportu,

- rozwdj podazy podstawowych ustug turystycznych - hotelarskich, noclegowych,
gastronomicznych oraz pozostatych elementéw infrastruktury turystycznej,

- istnienie instytucji prawnych umozliwiajacych i utatwiajacych przekraczanie granic

panstwowych.

26 -

“* Tamze, s. 105.

7 A. Konieczna — Domanska: Biura podrézy na rynku turystycznym, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 1999, s.
67.

2 Szerzej w: Factors influencing travel demand and leading to the redistribution of tourist movements. Madrid: WTO
1977.
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Jednym z istotnych czynnikéw majacych wplyw na rozmiary popytu turystycznego
jest czas wolny od pracy. Rozwdj sit wytwérczych oraz postep techniczno-organizacyjny
sprawity, ze naklady czasu spolecznie niezb¢dnego do wytwarzania okreslonych débr i
ustug systematycznie si¢ obnizaly, a tendencja do skracania czasu pracy zawodowej byla
wynikiem dazen pracownikéw do ustalenia czasu pracy na poziomie spolecznie
racjonalnym.”® Na skutek tych dwukierunkowych dziatan doszto do wydzielania zasobéw
czasu wolnego od pracy. Proces skracania czasu pracy i wzrostu ilosci czasu wolnego
zapoczatkowany zostal na przetomie XIX i XX wieku i przejawial si¢ w czterech
podstawowych formach:*

- skracaniu czasu pracy w ciagu dnia, ograniczaniu jego dziennego wymiaru,
wprowadzenie o$Smiogodzinnego dnia pracy,

- skracaniu dni pracy w ciagu tygodnia — wprowadzenie wolnych sobét,

- wprowadzeniu i sukcesywnym wydtuzaniu platnych urlopéw wypoczynkowych,

- skracaniu lat pracy, w ktérym kluczowa rol¢ odegralo ustawodawstwo emerytalne oraz
rozszerzenie zasiggu spolecznego o$wiaty powszechnej, a przede wszystkim wydtuzenie
okresu obowigzkowego pobierania nauki.

Wedtug G. Golembskiego czas wolny ma do spelnienia trzy podstawowe funkcje, z
ktérych kazda moze by¢ realizowana poprzez uczestnictwo ludnosci w ruchu
turystycznym, a sg to:

- reprodukcja sit czlowieka (odnowa sit fizycznych),
- rozrywka (regeneracja sit psychicznych),
- rozwd6j kulturalny (rozwéj osobowosci, kwalifikacji, wiedzy).”'

Cecha charakteryzujacq wspélczesne struktury demograficzne jest spadek liczby
ludzi w wieku produkcyjnym, na korzys¢ ludzi w wieku przed i poprodukcyjnym, bedacy
skutkiem wysokiego wskaznika przyrostu naturalnego oraz tendencji do wydtuzania
przecigtnego czasu trwania zycia czlowieka. W poréwnaniu z wezedniejszymi pokoleniami
starsi ludzie sg obecnie bardziej aktywni, zdrowsi i1 bogatsi, lubig i chca wypoczywaé
podrézujac po swiecie.*

Kolejnym czynnikiem okreslajacym popyt turystyczny jest sita nabywcza ludnosci.
Pierwszoplanowe znaczenie ma tu intensywny rozwdj gospodarczy i idacy w $lad za nim

wzrost stopy zyciowej w wielu krajach, przede wszystkim Europy Zachodniej i Ameryki

¥ W. Gaworecki: Turystyka, wyd. cyt., s. 112.

MW, Alejziak: Turystyka w obliczu ..., wyd. cyt., s. 209.

3 Kompendium wiedzy ..., wyd. cyt. , s. 37.

325, Briggs: Marketing w turystyce. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 2003, s. 31.
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Pétnocnej. Systematyczny wzrost dochodéw miat podstawowe znaczenie dla umasowienia
turystyki oraz zwigkszenie finansowych mozliwosci jej uprawiania, poniewaz o ile czas
wolny od pracy wywotuje potencjalny popyt na dobra i ustugi turystyczne, o tyle warunki
ekonomiczne jednostki sa Srodkiem przeksztalcenia popytu potencjalnego w popyt
zrealizowany. W krajach, gdzie turystyka stala si¢ integralnym elementem modelu zycia,
poziom dochodéw realnych wraz z zainteresowaniami sa gléwnymi czynnikami
okreslajacymi w mniejszym stopniu podje¢cie decyzji wyjazdu, a raczej wyboru jego
miejsca, okresu pobytu, rodzaju srodka komunikacji, bazy noclegowej, itp.>

Miedzy turystyka a procesem urbanizacji** - rozumianym jako proces kulturowego
unowoczesniajacy spoleczenstwo - istnieje réwniez Scisty zwigzek wyrazajacy si¢ w
zaleznosci, iz im kraj czy region bardziej zurbanizowany, tym wigksza jest aktywnosc¢
turystyczna jego mieszkancéw. Towarzyszace wzrostowi dobrobytu ekonomicznego
zjawiska rozwoju kulturowego, oswiatowego i zawodowego spoteczenstw doprowadzilty
do réznicowania potrzeb konsumpcyjnych oraz rozwoju modelu spozycia, stanowiac czgs¢
sktadowa rozwoju popytu turystycznego. Rozw§j nauki i oswiaty spowodowal ogdlny
wzrost poziomu kulturalnego ludnosci, bez ktérego intensyfikacja popytu w turystyce nie
bylaby mozliwa. Wyzsze standardy edukacyjne w potaczeniu z rozwojem mediéw istotnie
zwigkszaly $wiadomos¢ funkcji turystyki oraz potrzeb¢ podrézowania. Waznym
czynnikiem dla rozwoju ruchu turystycznego okazalo si¢ réwniez rozszerzenie
geograficznego zasiggu kontaktéw handlowych, wzrost podrézy shuzbowych, ktére
awansowaly w ostatnich latach do miana segmentu rynku turystycznego.

Szczegdlne znaczenia dla turystyki migdzynarodowej ma réwniez zniesienie barier
dla swobodnego ruchu os6b® oraz stosunek panstwa do formalnosci granicznych, ktére
obejmuja odpraw¢ paszportowa, wizowa, celna, dewizowa oraz sanitarna. Liberalizacja
przepisOw paszportowo-wizowych, celnych i dewizowych obowigzujacych w ruchu
mi¢dzynarodowym, a zwlaszcza tendencje do eliminowania wiz, ograniczania kontroli
celnej i paszportowej, stworzyly dogodne warunki i zaktywizowaly podréze o zasiegu
mi¢dzynarodowym.

Zaréwno ilosciowy, jak i jakosciowy rozwdj podazy ustug turystycznych byt sam w

sobie jednoczesnie bardzo silnym czynnikiem popytotwérczym.36 Rozwdj podazy stuzyt

3 Kompendium wiedzy ..., wyd. cyt., 5. 37.

M Szerzej w: W. Gaworecki. Turystyka, wyd. cyt., s. 116-120.

» Turystyka czynnikiem integracji migdzynarodowej. Praca zbiorowa pod red. J. Bilinskiego, D. Sawaryn. Rzeszéw:
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania 2003, s.26.

% Szerzej w: S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia turystyki. Warszawa: Prywatna Wyzsza Szkota Handlowa 1997, s.
73-76.

21



bowiem nie tylko zaspokajaniu popytu juz istniejacego, ale decydowal takze o jego
rozwoju w przysz}os'ci.37 Zmiany podazy sa konsekwencja dwéch zasadniczych przestanek:
postepu technicznego oraz wzrastajacej konkurencji na rynku turystycznym.

Wzgledna stalo$¢ wystgpowania waloréw turystycznych powoduje, iz kazdy
wyjazd obejmuje generalnie trzy podstawowe etapy, a mianowicie wyjazd — pobyt —
powrdt. Dwa z nich $cisle wiaza si¢ z przemieszczaniem. Istotnym katalizatorem rozwoju
podazy turystycznej byl rozwéj srodkéw transportu kolejowego, rzecznego, morskiego,
samochodowego, autokarowego oraz rozwdj i zastosowanie do masowych przewozéw
pasazerskich transportu lotniczego.

Najwigksze znaczenie dla umasowienia turystyki mial transport kolejowy, ktory
jako pierwszy stworzy! techniczne mozliwosci masowego przewozu oséb i towaréw na
nowych trasach i do coraz bardziej odleglych miejsc i przez dlugi czas posiadal niemal
wylaczno$é na przewéz turystéw podrézujacych droga ladowa.”® Spadek znaczenia ustug
kolejowych nastapit dopiero w momencie rozwoju transportu samochodowego, a pdzniej
lotniczego. Wzrost znaczenia transportu drogowego w obstudze ruchu turystycznego
wynikal przede wszystkim z systematycznego wzrostu liczby samochodéw prywatnych,
rozwoju sieci drog oraz niezb¢dnej infrastruktury. Szczegélne znaczenie mialy w tym
zakresie ustugi autokarowe, umozliwiajace realizacj¢ dlugodystansowych bezposrednich
polaczen z miejscami docelowymi, organizacj¢ wycieczek objazdowych oraz rozwdéj ustug
transferowych.” Z kolei rozwéj transportu morskiego umozliwit zaoferowanie turystom
poznawanie innych kontynentéw. Najwazniejszymi zaletami podrézy rzecznych, morskich
i migdzykontynentalnych (z wykorzystaniem statkOw pasazerskich) byly regularnos¢
kurséw, bezpieczenstwo i wysoki standard podrézy.*® Na popularnosci podréze te stracity
dopiero z chwila rozwoju lotnictwa.*' Rozwéj transportu lotniczego miat istotny wptyw dla
dalszego rozwoju rynku turystycznego. Wykorzystanie samolotéw pozwolilo na znaczne
skrécenie czasu podrézy oraz zwigkszenie liczby pasazeréw.*?

Postgp w rozwoju sSrodkéw transportu zwigkszyl dostepnos¢, poprawil

bezpieczenstwo podrézy oraz spowodowal relatywne obnizenie kosztéw przejazdu, a w

¥ W. Alejziak: Turystyka w obliczu ..., wyd. cyt., s. 209.

*® Tamze, s. 85.

¥ A. Konieczna-Domanska: Uslugi posrednictwa i organizacji w rozwoju rynku turystycznego. Warszawa:
Wydawnictwo SGH 1994, s. 112.

41, Jedrzejczyk: Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarzadzaniu firma. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN 2000, s. 19.

*1'W. Alejziak: Turystyka w obliczu ..., wyd. cyt., s. 88.

42 Wzrostowi znaczenia samolotéw w obstudze ruchu turystycznego sprzyjat system ich czarterowania. Pierwsze podréze
z wykorzystaniem czarteru organizowano juz w latach 30-tych XX wieku. Szerzej w: A. Konieczna-Domanska: Ustugi
posrednictwa i organizacji ..., wyd. cyt., s. 113.
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konsekwencji tatwos¢ poruszania si¢ i dotarcia do kazdego wybranego miejsca.*’ Lecz
rewolucja transportowa XX wieku, to nie tylko postgp techniczny w dziedzinie transportu,
ale réwniez znaczna poprawa wygody i1 szybkosci podrézy. Dynamiczny rozwdj oraz
réznorodno$¢ dostgpnych Srodkéw transportu spowodowaly powstanie, a nastepnie
nasilanie si¢ zjawiska konkurencji pomig¢dzy przewoznikami, ktéra to przejawia si¢
najcz¢sciej] w obnizka cen, wprowadzaniem dogodnych form platnosci, podnoszeniem
jakosci ustug, poprawa warunkéw podrézy oraz stalym rozszerzaniem zakresu
oferowanych ustug.

Drugim podstawowym elementem podazy turystycznej - niezwykle waznym z
punktu widzenia popytu turystycznego - jest baza noclegowa, ktérej rozwéj na przestrzeni
dekad powiazany byl z rozwojem srodkéw transportu, w tym zwlaszcza kolei.** W konicu
XIX wieku zarysowaly si¢ dwie tendencje w rozwoju hotelarstwa. Z jednej strony w
duzych miastach budowano w poblizu dworcéw kolejowych hotele, ktére przeznaczone
byly dla szerokich kregéw podréznych, a wigc dla turysty masowego, z drugiej strony
powstawaly luksusowe obiekty przeznaczone dla zamoznej klienteli (np. Ritz w Paryzu,
Savoy w Londynie czy Asturia w Petersburgu).*’ Kolejne dekady XX wieku to okres
bardzo dynamicznego rozwoju hotelarstwa na calym $wiecie. Rozwojowi ilosciowemu
towarzyszylo powstawanie tancuchéw hotelowych oraz specjalizacja pojedynczych hoteli,
a takze sieci hotelowych. Dynamiczny rozwdj turystyki oraz pojawienie si¢ nowych form
ruchu turystycznego spowodowalo, ze baza hotelowa nie byla w stanie zaspokoic
zwigkszajacego si¢ i1 coraz bardziej zréznicowanego popytu na ustugi noclegowe, co
wptyneto z kolei na powstawanie tzw. bazy komplementarnej w postaci pensjonatéw,
schronisk milodziezowych, doméw wycieczkowych, obozéw turystycznych, osrodkéw
wczasowych itp. Rozwojowi popytu sprzyjaly réwniez pojawiajace si¢ na calym swiecie
osrodki turystyczne przyciagajace turyst6w46, a takze rozwijajaca si¢ infrastruktura
towarzyszaca, w tym zwlaszcza urzadzenia sportowe (korty tenisowe, baseny, pola
golfowe, kluby fitness, itp.). Wymienione procesy, ktére zachodzily i nadal zachodza na

rynku turystycznym byly istotnym czynnikiem pobudzajacym popyt turystyczny.*’

4 Kompendium wiedzy ..., wyd. cyt., s. 38.

# Hotelarstwo zaczglo rozwijaé si¢ w XVIII w., kiedy to wiadciciele linii kolejowych szybko bowiem zrozumieli, ze
popyt na ich ushugi moze by¢ ograniczony, jesli w miejscach docelowych nie bgdzie odpowiedniej bazy noclegowej.
Dlatego tez, albo same przystgpowaly do budowy hoteli, albo zachgcaly do tego innych. Szerzej w: W. Alejziak:
Turystyka w obliczu ..., wyd. cyt., s. 89.

* Tamze, s. 89.

% Dotyczy to zaréwno walor6w, ktére istnialy juz wczesniej, ale nie byly udostgpniane turystom, jak i zupeinie owych
atrakcji.

*7'S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia ..., wyd. cyt., s. 76.
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Zasadnicze znaczenie ws$rdd podazowych czynnikéw ksztaltujacych rozwdj
turystyki mialo powstawanie biur podrézy. Powstanie pierwszej instytucjonalnej formy
swiadczenia ustug zwiazanych z odbywaniem podrézy datuje si¢ na potowe XIX wieku. W
literaturze przedmiotu wymienia si¢, iz pierwszy tego typu podmiot powstal w 1841 roku w
Wielkiej Brytanii43 i od tego czasu zauwazalny jest ich systematyczny rozwdj ilosciowy
oraz wzrost znaczenia w obstudze ruchu turystycznego. Gléwne procesy charakteryzujace
konkurencyjny rynek organizatorow i posrednikéw turystycznych to przede wszystkim
starania o mozliwie najbardziej skuteczne dotarcie do potencjalnego konsumenta ustug,
rozw(j propagandy i reklamy turystycznej, niespotykana konkurencja cenowa w ramach
poréwnywalnych produktéw turystycznych, rosnacy zakres ustug ze strony organizatoréw
podrézy, zdecydowana dominacja podrézy zorganizowanych, wprowadzenie i
upowszechnienie zastosowania komputerowych systeméw rezerwacyjnych.

Rozwdj transportu, stwarzajac mozliwos¢ szybkiego i wygodnego przewozenia
duzej liczby pasazeréw, ulatwil podréze w sensie techniczno-ekonomicznym. Z drugiej
strony wiele tras i miejsc docelowych stalo si¢ dzigki transportowi dostgpnych w sensie
geograficznym. Powstajaca baza noclegowa, gastronomiczna i infrastruktura towarzyszaca
stworzyly potencjalna mozliwos¢ pobytu w nowych miejscach, dysponujacych walorami
turystycznymi. Z kolei rosnace dochody oraz czas wolny urealnity konsumpcj¢ turystycznag
z punktu widzenia budzetu czasu 1 mozliwosci ekonomicznych konsumenta. Wszystkie te
czynniki stworzyly warunki dla turystyki na masowa skalg, dla zréznicowania

przestrzennego strumieni ruchu turystycznego oraz silnego zréznicowania strukturalnego

popytu.49

1.2. Funkcje i przedmiot dziatalnosci biur podrézy

Obstuga ruchu turystycznego i zaspakajaniem potrzeb zglaszanych przez turystéw
zajmuja si¢ wyspecjalizowane jednostki dzialalnosci gospodarczej, okreslane mianem
przedsigbiorstw turystycznych.”® W turystyce wystepuje wyjatkowe bogactwo podmiotéw
gospodarczych, ktérych celem jest zaspokojenie potrzeb oséb wyjezdzajacych poza
miejsce stalego zamieszkania. Uwzgledniajac jako kryterium ich podzialu przedmiot
dziatalnosci ustugowej wyrdznia sig:

- przedsigbiorstwa prowadzace zaklady hotelarskie,

¥ Szerzej patrz: Z. Kulczycki: Historia turystyki. Warszawa: SGPiS 1982, s. 83.
* A. Konieczna — Domanska: Biura podrézy ... , wyd. cyt., s. 77.
5 przedsiebiorstwo. .., wyd. cyt., s. 29.
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- przedsigbiorstwa prowadzace zakiady gastronomiczne,

- przedsigbiorstwa transportu turystycznego,

- przedsigbiorstwa ustug turystyczno-rekreacyjnych,

- przedsigbiorstwa uzdrowiskowe,

- jednostki zajmujace si¢ informacja i promocjg turystyczna,

- biura podrézy (wystepujace w roli organizatora turystyki-touroperatora, posrednika
turystycznego badz agenta turystycznego).5 :

Kryterium przedmiotowe akcentuje charakter ustug swiadczonych turystom oraz to,
czy stanowig one podstaw¢ specjalizacji funkcjonalnej. I tak przedsigbiorstwa transportu
turystycznego zajmuja si¢ przemieszczaniem turystdw do miejsc ich pobytu turystycznego
i z powrotem oraz w réznym zakresie w ramach obszaru recepcji turystycznej.
Przedsigbiorstwa prowadzace zaklady hotelarskie swiadcza ustugi noclegowe polegajace
na czasowym wynajmowaniu umeblowanych pokoi lub miejsc w tych pokojach, natomiast
zaklady gastronomiczne uzupelniaja je zwykle o swiadczenie ustug zywieniowych.
Dzialalno$¢ przedsigbiorstw ustug sportowo-rekreacyjnych pozwala na rozwijanie (nie
tylko wsréd turystéw) aktywnosci fizycznej w zakresie wynikajacym z charakteru
(waloréw) i funkcji okreslonego obszaru turystycznego (przyktadem moga by¢ kompleksy
obiektéw do uprawiania narciarstwa zjazdowego, biegowego, lodowiska, baseny, korty
tenisowe, pola golfowe, a takze miejsca, w ktorych odbywaja si¢ imprezy kulturalne i
folklorystyczne). Jednostki zajmujace si¢ informacja i promocja turystyczna poglebiaja
wiedzg turystéw na temat regionu oraz jego atrakcji. Z kolei biura podrézy posrednicza
miedzy jednostkami oferujacymi ustugi a turystami, organizuja imprezy turystyczne oraz
swiadcza wlasne ustugi.

Pojecie biuro podrézy w jezyku polskim jest ogdlnym okresleniem stosowanym w
odniesieniu do podmiotéw, ktoére zajmuja si¢ dziatalnosciag z zakresu posrednictwa i
organizacji w turystyce jako jedynym badz giéwnym przedmiotem swej dzialalnosci.
Pojawily sie one na rynku turystycznym w potowie XIX wieku®” i od tego czasu datuje sig
ich rozwéj oraz wzrost znaczenia w obsludze ruchu turystycznego. Najwazniejsze etapy
rozwoju podmiotéw $wiadczacych wustlugi z zakresu posrednictwa i1 organizacji

przedstawiono w tab. 1.

3! Szerzej patrz m.in.: L. Butowski: Organizacja turystyki w Polsce. Warszawa: Agencja Promocji Turystyki ,MART"
1996, s. 90-91; A. Rapacz: Podstawy ekonomiki przedsigbiorstwa turystycznego. Wroctaw: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej 1993, s. 48-50.

2 W literaturze przedmiotu wymienia sig, iz pierwszy tego typu podmiot powstat w 1841 roku w Wielkiej Brytanii,
kolejne w Austrii, Niemczech, Wioszech, Jugostawii, a potem w Stanach Zjednoczonych. H. Borne, A. Dolinski:
Organizacja ..., wyd. cyt., s. 15.
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Tabela 1. Etapy rozwoju podmiotéw §wiadczacych ustugi posrednictwa i organizacji w turystyce

Okres Formy i rodzaje dzialalno$ci ustugowej
Poczatek XIX wieku Biura emigracyjne prowadzone przez armatordéw i makleréw okretowych
zajmujace si¢ sprzedaza biletéw okrgtowych oraz innych dokumentéw
podrézy.
Druga potowa XIX wieku Samodzielne biura emigracyjne (morskie) prowadzace agencyjng sprzedaz

biletéw okrg¢towych na rzecz wielkich armator6w oraz wyspecjalizowane
wielofunkcyjne biura podrézy posredniczace w sprzedazy biletéw
komunikacyjnych, rezerwacji noclegéw, a takze podrézy zorganizowane

Poczatek XX wieku Wyspecjalizowane w  posrednictwie oraz organizacji  podrézy
wielofunkcyjne biura podrézy
Okres migdzywojenny Rozszerzanie oferty przez wyspecjalizowane, wielofunkcyjne biura

podrézy, powigzane réwniez z kolejami

Lata 40-te i 50-te XX wieku Dywersyfikacja oferty wyspecjalizowanych, wielofunkcyjnych biur
podrézy $redniej | malej wielkosci

Lata 60-te idalsze XX wieku | Powstawanie specjalistycznych touroperatoréw - koncentracja pionowa i
pozioma, monopolizacja rynku przez najwigkszych z nich oraz
wydzielenie  wyspecjalizowanych  detalicznych  agencji  podrézy
posredniczacych w sprzedazy ustug czastkowych i zorganizowanych
pakietéw ustug

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie A. Konieczna — Domanska: Biura podrézy ..., wyd. cyt., s.153.

W organizacji systemu obstugi ruchu turystycznego od poczatku dziatalnosci biur
podrézy mozna bylo wyodrgbni¢ dwa podstawowe rodzaje ustug: kompleksowa
organizacj¢ podrozy i sprzedaz pojedynczych ustug czastkowych swiadczonych przez inne
podmioty.53 Jednak dopiero w ostatnich dziesi¢cioleciach zauwazalny stat si¢ proces
instytucjonalnego rozdzielenia dzialalnosci organizatorskiej i posrednictwa, oznaczajacy
powstawanie wyspecjalizowanych podmiotéw $wiadczacych ustugi z zakresu organizaciji
imprez i zajmujacych si¢ posrednictwem w turystyce.

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997r. o ustugach turystycznych z pdzZniejszymi
zmianami (Dz.U. 2004 Nr 233, poz. 2268°* (tekst jednolity)) wyréznia i definiuje w
artykule 3 organizatora turystyki jako przedsigbiorcg organizujacego imprez¢ turystyczna,
posrednika turystycznego jako przedsigbiorcg, ktérego dzialalno$¢ polega na
wykonywaniu, na zlecenie klienta, czynnosci faktycznych i prawnych zwiazanych z
zawieraniem uméw o $wiadczenie ustug turystycznych, a takze agenta turystycznego jako
przedsigbiorce, ktérego dziatalnos¢ polega na statym posredniczeniu w zawieraniu uméw o
$wiadczenie ustug turystycznych na rzecz organizatoréw turystyki posiadajacych koncesje
w kraju lub na rzecz ustugodawcéw posiadajacych siedzibe w kraju. Touroperatorzy sa
ogniwem faczacym sfer¢ producentéw czastkowych ustug turystycznych ze sfera
konsumentéw ustug turystycznych: bezposrednio, gdy sami sprzedaja zorganizowane

pakiety podrézy, badZz posrednio, gdy pakiety te sprzedaja za posrednictwem agentow

5% A. Konieczna — Domanska: Biura podrézy ..., wyd. cyt., 5.18.
" Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 7 pazdziernika 2004r. w sprawie ogtoszenia
jednolitego tekstu ustawy o ustugach turystycznych.
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podrézy (rys. 4). Agenci podrézy, jak wynika z przedstawionego schematu, sa ogniwem
posredniczacym w sprzedazy mi¢dzy producentami ustug czastkowych i touroperatorami z

jednej strony, a konsumentami ze strony drugiej.

Inne ustugi

Przewoznicy —
) Touroperatorzy —l Klienci
Zakwaterowanie

Agenci podrézy

== == == == == = == aranzacja sprzedazy za prowizj¢
—Jp sprzedaz dobr / ustug

Rys. 4. Touroperatorzy i agenci na rynku ustug turystycznych
Zrodto: A. Konieczna — Domanska: Biura podrdzy ..., wyd. cyt., s. 22.

Organizatorem turystyki jest zatem przedsi¢biorca, ktéry we wlasnym zakresie
uklada program imprezy, zawiera umowy ze wszystkimi podwykonawcami, ustala swoich
przedstawicieli nadzorujacych w jego imieniu wykonanie poszczegllnych ustug
sktadajacych si¢ na imprezg turystyczng i1 wreszcie oferuje swiadczenie tak organizowanej
imprezy we wlasnym imieniu.>> Posrednikiem turystycznym jest przedsigbiorca dziatajacy
w imieniu i na rzecz klienta, do ktérego klient zwraca si¢ ze zleceniem reprezentowania
jego interesow przez wskazanie najkorzystniejszej oferty ustug turystycznych, oceny
wiarygodnosci uslugodawcy, a nawet podjecia negocjacji dotyczacych ceny. Agent
turystyczny reprezentuje jednego lub wielu ustugodawcéw, zawierajagc umowy w ich
imieniu. Agent dziala w oparciu o umowg¢ agencyjng, za prowizj¢ wyplacang przez
organizatora turystyki lub innego ustugodawce, przy czym do zawierania uméw musi miec
wyrazne upowaznienie.

Funkcje podmiotéw S$wiadczacych wuslugi posrednictwa 1 organizacji w
zaspokojeniu potrzeb turysty wynikaja z wartosci uzytkowych tych ustug, a mianowicie: >
- dzigki dzialalnosci posrednictwa i organizacji biura podrézy, turysta moze zakupié
odlegte w przestrzeni i czasie sSwiadczenia - uslugi czastkowe badz ich zestawy,
odpowiednio wczeéniej, w dogodnym dla siebie terminie, w miejscu swego zamieszkania

lub jego poblizu,

%3 J. Raciborski: Organizatorzy, posrednicy, agenci. ,, Polska Gazeta Turystyczna” 1999 nr 1, s. 36-37.
5 Szerzej w: G. Mariotti: Historia turystyki. Warszawa: AZWF 1963, s. 140-143.
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- w rezultacie samych czynnosci organizatorskich, turysta moze zakupi¢ od razu
odpowiedni pakiet ustug kompleksowo spetniajacy jego potrzeby zwiazane z podrézg, cho¢
poszczegodlne ustugi czastkowe swiadczone sg przez réznorodne podmioty gospodarcze,

- biuro podrézy oferuje turyscie zestawy ustug réznorodne co do elementéw sktadowych,
czasu trwania, standardu, ceny, Swiadczone w réznych porach roku, w ré6znych miejscach;
turysta ma zatem mozliwos¢ wyboru takiego zestawu, ktory ze wzgledu na réznorodne
cechy najbardziej odpowiada jego potrzebom,

- klient biura podrézy moze zwréci¢ si¢ o informacj¢ na temat réznych ofert oraz
doradztwo w zakresie wyboru najbardziej odpowiednich dla niego ustug.

Turysta, korzystajac z ustlug posrednictwa i organizacji, uzyskuje wigc przede
wszystkim:

- wygode zwiazana ze sposobem nabycia poszczegblnych ustug czastkowych koniecznych
do realizacji podrozy,

- komfort psychiczny zwiazany z wczesniejszym zagwarantowaniem ustug,

- mozliwos$¢ wyboru najbardziej odpowiedniego zestawu ustug,

- obnizenie ryzyka zakupu niewtasciwego zestawu ustug,

- oszczedno$¢ czasu w stosunku do sytuacji, gdy sam podjatby si¢ zorganizowania
podrézy.

Funkcje przedsigbiorstwa turystycznego wzgledem popytu turystycznego w duzej
mierze zaleza od rodzaju prowadzonej dziatalnosci i dotycza zaréwno potrzeb w
okreslonym stopniu juz rozbudzonych, jak i edukacji potencjalnych konsumentéw ustug
turystycznych. Podstawowe funkcje biura podrézy to: swiadczenie ustug wtasnych,
posrednictwo oraz organizacja imprez. Biuro podrézy moze wystgpowaé w roli
ustugodawcy wiasnych ustug, posrednika i/lub organizatora.

Funkcja agenta detalicznego jest dostarczanie fachowej informacji o mozliwosciach
realizowania podrdzy, jest on czg¢sto pierwszym ogniwem fancucha produkcji i sprzedazy
ustug turystycznych. Przez swa informacyjng i doradcza rol¢ agent jest wigc w stanie
kreowaé potrzeby nabywcy w zakresie konsumpcji ustug turystycznych oraz wplywaé na
jej ksztatt. Ma to szczegdblne znaczenie ze wzgledu na czg¢sto podkreslany w literaturze
fakt, iz zaledwie 40% klientéw wie dokladnie, dokad chce jecha¢ w momencie, gdy
wchodzi do biura podrézy, a w przypadku wyjazdowej turystyki zagranicznej % klientow
polega na agencie jako doradcy w swoich wyborach.

Funkcja touroperatora jest z kolei dostarczanie gotowych pakietéw zorganizowane;]

obstugi, zapewniajacych konsumentowi wygod¢ zwiazang ze sposobem nabycia
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poszczegblnych ustug czastkowych niezbednych do realizacji podrézy,  komfort
psychiczny zwiazany z wczesniejszym zagwarantowaniem ustug, mozliwos¢ wyboru
najbardziej odpowiadajacego mu zestawu oraz oszcz¢dnos$¢ czasu. Organizator ma takze
mozliwo$¢ oddzialywania na ostateczna tre$¢ konsumpcji turystycznej poprzez oferowanie
do pakietu dodatkowych ustug o charakterze poznawczym, zdrowotnym, regeneracyjnym
czy rekreacyjnym, sprawiajacych postrzeganie oferty jako bardziej racjonalnej, jak réwniez
przez dokladne poznanie indywidualnych preferencji réznych segmentéw popytu i
zestawienie ustug czastkowych dopasowanych do indywidualnych potrzeb i gustéw tych
grup konsumentéw. Jak widaé, biuro podrézy ma mozliwos¢ kreowania nowych potrzeb i
ksztaltowania ich w pozadanym kierunku, zachg¢cania do podrézowania i edukacji jak
podrézowacd, aby uzyskaé pelniejsze efekty konsumpcji turystycznej. Wptyw biur podrézy
na wielko$¢ popytu turystycznego wynika z kreacyjnego wpltywu tych ustug na potrzeby
podrézowania, $wiadomego oddzialywania marketingowego przedsigbiorstw rynku
turystycznego, szczeg6lnych mozliwosci w zakresie ksztalttowania poziomu cen.”’ Jednak
biura podrézy wplywaja nie tylko na wielkos¢, ale i na struktur¢ rzeczowa (rodzaje i
asortyment ustug), spoleczng (segmenty nabywcéw), czasowa (rozklad popytu w skali
roku) oraz przestrzenna popytu. W oddzialywaniu tym wyréznia si¢ trzy mechanizmy:

- ksztaltowanie tresci oferty okreslonej co do rodzajéw i asortymentu ustug, ich lokalizacji
przestrzennej, struktury czasowej, adresowanej do réznych grup spolecznych,

- ksztaltowanie cen ustug,

- celowe oddziatywanie kompozycja marketingowa, nakierowane na pobudzenie
niektérych segmentéw rynku.

Z kolei oddzialywanie biur podrézy na podaz ustug turystycznych przedstawié
mozna w trzech ujgciach: konkretnego ksztattu oferty, ich znaczenia dla dostawcéw ustug
czastkowych oraz oddziatlywania na istniejaca i przyszla podaz ustug czastkowych. Wiele
decyzji inwestycyjnych dotyczacych produkcji ustug turystycznych jest motywowanych
istnieniem hurtowego popytu ze strony organizatoréw podrézy, ci z kolei moga wywierac
istotny wplyw na decyzje producentéw dotyczace jakosci ustug. Touroperatorzy jako
nabywcy hurtowi moga wyraZnie podkresla¢ swoje wymagania i konsekwentnie je
egzekwowacd, a mozliwosci te beda tym wigksze im wigkszy bedzie ich udziatl w realizacji

catkowitej wartosci sprzedazy ustug czastkowych danego producenta.

T Tamze, s. 165-167.
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Znaczenie biur podrézy wychodzi réwniez poza funkcje petnione przez nie w
ramach gospodarki turystycznej, a wigc majace bezposredni wplyw na wielko$¢ oraz
struktur¢ popytu oraz podazy turystycznej. Poprzez swa dzialalnos¢, takze omawiany
wyze] wplyw na zjawiska popytu i podazy, wywoluja one okreslone spoteczne,
gospodarcze, ekologiczne skutki. Biura podrézy jako przedsigbiorstwa na rynku tworza
miejsca pracy, zapewniajg dochody okreslonej liczbie pracownikéw oraz zasilajg dochody
budzetu panstwa. Prowadzenie takiej dzialalnosci wymaga zaopatrzenia w odpowiednie
$rodki, biura podrézy stanowia tym samym czynnik popytotwérczy nie tylko w stosunku
do produkcji ustug turystycznych, lecz réwniez do dziedzin zaopatrujacych je w owe
srodki, wykorzystywane w procesie S$wiadczenia ustug turystycznych. Dodatkowe
znaczenie ma turystyka zagraniczna, gdyz przychody i wydatki dewizowe z jej tytulu sg
pozycja bilansu platniczego kraju. ROwniez procesy zwigzane z rozwojem ruchu
turystycznego oraz towarzyszacy im postgp gospodarczy, wywoluja korzystne zmiany w
poziomie kulturowo-obyczajowym obywateli zaréwno podrézujacych, jak i zatrudnionych
w turystyce. Znaczenie biur podrézy w ogélnym ukladzie spoleczno-gospodarczym
regionu badz kraju, moze si¢ rézni¢ w zaleznosci od udzialu dziatalnosci produkcyjno-
ustugowej prowadzonej na potrzeby obstugi ruchu turystycznego w caloksztalcie
gospodarki. Ze wzgledu na pelnione przez biura podrézy funkcje w ksztaltowaniu
konsumpcji turystycznej, oddzialywaniu na podaz podstawowych ustug czastkowych,
wptywaniu na procesy ogdlnogospodarcze, ich dzialalno$¢ moze by¢ wykorzystywana
przez panstwo jako narzedzie polityki gospodarczej i spofeczne;j.”®

Organizatorzy podrézy, zwani touroperatorami, to najcz¢éciej duze firmy, ktére
opieraja dziatalno$¢ na nabywaniu duzych ilosci pojedynczych ustug od bezposrednich
producentéw oraz tworzeniu z nich pakietéw turystycznych, ktére nastepnie sprzedaja po
zryczattowanej cenie. Produktem organizatora podrézy jest pakiet ustug sktadajacy si¢ z co
najmniej dwéch, wzajemnie zestawionych z wyprzedzeniem ustug podrézy, ktdry zostaje
sprzedany za stanowiaca calos¢ cen¢ na rynku tak, ze ceny uslug czastkowych nie sa juz
identyfikowalne. Na pakiet sktadaja si¢ wuslugi transportowe, pobytowe (nocleg,
wyzywienie), ustugi obejmujace transport wewnetrzny w obrgbie miejsc(a) pobytu,
ré6znego rodzaju imprezy oraz dodatkowe ustugi, takie jak przewdz i dostawa bagazu,

ustugi przewodnickie, opieka medyczna, ubezpieczenie, wypozyczanie sprzgtu, ustugi z

8 Turystyka. Zarys ..., wyd. cyt., s. 127.
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zakresu odnowy biologicznej, rozrywki, itp.S9 Organizator podrézy przygotowuje
kompleksowe pakiety ustug albo na zaméwienie klienta zgodnie z konkretnymi jego
zyczeniami co do rodzaju i standardu ustug czgstkowych, albo jako gotowe propozycje dla
klienta. W drugim przypadku réznorodne propozycje produktu turystycznego zostaja
zamieszczone w katalogu organizatora, majac z géry ustalone ceny.6°

W pracy touroperatora wyr6zni¢ mozna 4 etapy aktywnosci:®!

- okreslenie koncepcji produktu,

- przygotowanie imprezy turystycznej62 — realizacja idei poprzez kompletowanie jego
czgsci skladowych, ktére moze odbywac si¢ poprzez kontakt z wytwodrcg ustug
turystycznych (hotelem, restauracja, przedsiebiorstwem transportowym, ubezpieczycielem,
itd.), za posrednictwem agenta lokalnego badz regionalnego badz polega¢ na samodzielne;j
realizacji imprezy i calkowitym uniezaleznieniu si¢ od wytwércéw czastkowych ustug
turystycznych,

- kreowanie produktu w $wiadomosci nabywcow,

- zapewnienie mozliwie szerokiej dystrybucji.

W literaturze przedmiotu wyréznia sig trzy rodzaje pakietéw turystycznych:®*

- wycieczki poznawcze, wigzace si¢ z zestawem uslug obejmujacym rézne $wiadczenia na
calej trasie, tj. transportowe, noclegowe, zywieniowe, przewodnicko-pilotazowe,
udost¢pniajace walory turystyczne, itp.,

- pobyty wypoczynkowe, obejmujace ustugi noclegowe, zywieniowe, rekreacyjne, itp.,

- inne imprezy, wypelniajace np. obstuge kongresow, konferencji, misji gospodarczych,
politycznych, religijnych.

Organizator podrézy sprzedaje pakiety badZz poprzez agentéw, placac im
odpowiednie prowizje i woéwczas koszty skompletowania pakietu ustug oraz prowizje
tworza koszty zmienne touroperatora, badZz samodzielnie sprzedaje swoje produkty
bezposrednio na rynku, petniac dodatkowo rolg detalistéw. Jezeli organizator podrézy jest
jednoczesnie producentem, hurtownikiem i detalista, wowczas tworzy bezposredni kanat

dystrybucji, w ktérym produkt jest dostarczany bezposrednio od producenta do klienta.®*

¥ L. Mazurkiewicz: Planowanie marketingowe w przedsigbiorstwie turystycznym. Warszawa: Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne PWE 2002, s. 243.

% Tamze, s. 30.

' Kompendium wiedzy ..., wyd. cyt., s. 254.

%2 Imprezg turystyczna tworza co najmniej dwie ustugi turystyczne, stanowiace pewng funkcjonalng catosé (jednolity
program imprezy) o objg¢te wspélna cena, jezeli ustugi te obejmujg nocleg lub trwaja ponad 24 godziny albo jezeli
program przewiduje zmiang miejsca pobytu.

%% A. Konieczna-Domanska: Ustugi posrednictwa i organizacji ..., wyd. cyt., s. 23-24.

8 L. Mazurkiewicz: Planowanie marketingowe ..., wyd. cyt., s. 244,
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Agencje turystyczne stanowig ogniwo posrednie migdzy producentami a
konsumentami ustug turystycznych. Najczg¢sciej sprzedajq one pakiety udostepnione im
przez touroperatoréw, ale moga tez sprzedawa¢ produkty uzyskane bezposrednio od
dostawcéw poszczegdlnych ustug. W obu przypadkach podstawa ich dziatalnosci jest
prowizja od sprzedazy. Agencje podrézy spelniaja role detalistow na rynku turystycznym,
a ich rola polega na zapewnieniu producentowi dost¢pu do rynku, klientowi z kolei miejsca
gdzie moze naby¢ ustugi turystyczne.

Przedmiotem ustug posrednickich sa zatem:%

- informacja o mozliwosciach osiagnigcia celéw podrézy turystycznej,

- sprzedaz biletéw Srodkéw transportu, rezerwacja miejsc w tych srodkach, wynajem
samochodéw, itp.,

- sprzedaz noclegdéw i dokonywanie ich rezerwacji,

- sprzedaz ustug gastronomicznych,

- sprzedaz ustug wypoczynkowych (kulturalnych, sportowych, rozrywkowych),

- sprzedaz ustug instytucji ubezpieczeniowych,

- zalatwianie formalnosci paszportowo-wizowych,

- sprzedaz zestawdw (pakietéw) ustug turystycznych,

- skup i sprzedaz walut obcych oraz dokumentéw ptatniczych.

Ustugi posrednicko-organizatorskie odgrywaja wazna rol¢ zapewniajac turyscie
wygode zwigzang z nabyciem uslug czastkowych warunkujacych osiagnigcie celu podrézy,
komfort psychiczny zwiazanym z gwarancja odpowiedniej jakosci ustlug, mozliwos¢
szerokiego wyboru odpowiedniego zestawu ustug oraz znaczng oszcz¢dnos¢ czasu
niezb¢dnego do zorganizowania podrézy i tworzac tym samym powigzania migdzy
podmiotem turystyki a jej przedmiotem.66

W Unii Europejskiej i wielu krajach swiata dzialalnos¢ polegajaca na swiadczeniu
ustug turystycznych, w tym przez biura podrézy, moze by¢ prowadzona jedynie przez
podmioty profesjonalnie do tego przygotowane i majace odpowiednie uprawnienia.
Dlatego istnieje Scisla reglamentacja prawna, okredlajaca warunki utworzenia biura
podrézy, musi ono bowiem dawa¢ gwarancj¢ solidnosci, wyplacalnosci i prowadzenia

dziatalnosci na odpowiednim poziomie.67

% A. Konieczna-Domanska: Ustugi posrednictwa i organizacji ..., wyd. cyt., s. 22.
% W. Gaworecki: Turystyka, wyd. cyt., 363,
7 M. Nesterowicz: Prawo turystyczne. Bydgoszcz: Oficyna Wydawnicza "Branta" 1999, s. 22.
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Wydana 13 czerwca 1990r. przez Rad¢ Wspélnot Europejskich Dyrektywa nr 314
on package travel, package holidays and package tours®®, o tytule réznie thumaczonym na
jezyk polski, np.: o podrézach turystycznych za cen¢ zryczaltowana lub o podrézach i
wycieczkach turystycznych sprzedawanych w formie pakietu, stuzy¢ miata zblizeniu
systeméw prawnych krajéow czlonkowskich Unii Europejskiej jako, ze dyrektywy - jako
instrument prawa wspélnotowego®, sa wigzacym zaleceniem dla kazdego z panstw
czlonkowskich do wprowadzenia do ustawodawstwa wewngtrznego przepisow
odpowiadajacych ich tresci, a tym samym sa takim zaleceniem dla panstw
stowarzyszonych.7° Pozostawiaja one jednak kazdemu panstwu wybér drogi dochodzenia,
wybér formy i metod ich implementacji w akcie prawnym odpowiedniej rangi,
wyznaczajac jedynie minimalny poziom ochrony intereséw nabywcéw imprez
turystycznych.

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997r. o ustugach turystycznych z pézniejszymi
zmianami oraz rozporzadzenie Ministra Gospodarki w sprawie centralnego rejestru
zezwolen na dzialalnos¢ organizatoréw i posrednikéw turystycznych7I nalozyly obowigzek
uzyskania zezwolenia przez organizator6w i posrednikéw turystycznych. To wtasnie oni
zawieraja umowy z klientami, ewentualnie ustanawiaja i upowazniaja do dzialania w
swoim imieniu agenta. Tym samym ponosza oni konsekwencj¢ skutkéw swojego
postepowania. Odpowiedzialno$¢ za zaniedbania lub nieuczciwos¢ wzgledem klientéw
obcigza organizatora lub ustugodawce dajacego zlecenie agentowi. Zezwolenia w ustawie
o ustugach turystycznych staly si¢ instrumentem wymuszajacym posiadanie zabezpieczenia
finansowego lub spetnienia innych obowiazkéw ustawowych. Artykul 5 wspomnianej
ustawy okresla, iz zezwolenia dla organizatora turystyki i posrednika turystycznego udziela
si¢, jezeli przedsigbiorca wystgpujacy o nie spetlnia okreslone warunki. Po pierwsze
organizowanie imprez turystycznych lub wykonywanie posrednictwa turystycznego
stanowi podstawowy przedmiot jego dzialalnosci lub jest wyodrgbnione organizacyjnie. Po
drugie zapewni on kierowanie wyzej wymieniong dzialalnoscig przez osoby posiadajace
odpowiednie wyksztalcenie i1 praktyke, nie karane za przestgpstwa przeciwko zyciu,
zdrowiu i dokumentom. Po trzecie przedstawi dowdd zapewnienia pokrycia kosztow

powrotu klienta do kraju, w przypadku gdy organizator turystyki wbrew obowiazkowi nie

5% Dyrektywa 90/314/EEC o podrézach turystycznych za ceng zryczattowana, z dnia 13 czerwca 1990r.

%M, Nesterowicz: Prawo ..., wyd. cyt., s. 19.

™ J. Raciborski: Ustugi turystyczne. Przepisy i komentarz. Warszawa: Wydawnictwo Prawnicze 1999, s. 95-96.

n Rozporzadzenie Ministra Gospodarki z dnia 13 czerwca 2001 r. w sprawie centralnego rejestru zezwolefi na
dziatalno$¢ organizatoréw i posrednikéw turystycznych (Dz. U. 2001 Nr 62, poz. 633).
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zapewni tego powrotu, a takze na pokrycie zwrotu wplat wniesionych przez klientow w
razie niewykonania zobowiazan umownych w formie: umowy gwarancji bankowe)j lub
ubezpieczeniowej albo umowy ubezpieczenia odpowiedzialnosci cywilnej na rzecz
klientéw.”® Po czwarte dysponuje lokalem odpowiednim do prowadzonej dziatalnosci.

Rozporzadzenie Ministra Gospodarki i Pracy w sprawie Centralnej Ewidencji
Organizatoréw Turystyki 1 Posrednikéw Turystycznych”  (obowiazujace od 18
pazdziernika 2004 roku) zmienilo zezwolenia na zaswiadczenia. Rozporzadzenie to
okresla, iz dzialalno$¢ w zakresie ustug turystycznych jest dzialalnoscig regulowana, co
oznacza, ze do jej prowadzenia jest konieczne uzyskanie wpisu do odpowiedniego rejestru.
Rejestrem tym jest rejestr organizator6w turystyki i posrednikéw turystycznych,
prowadzony przez wojewod¢ wlasciwego ze wzgledu na siedzibe biura podrézy i ma forme
jawna'*. Wojewoda ma obowiazek wpisaé przedsigbiorce do rejestru w ciagu siedmiu dni
od dnia, w ktérym wptynat wniosek o wpis wraz z oswiadczeniem o spetnianiu warunkéw
wymaganych do wykonywania dzialalnosci oraz wydac¢ stosowane zaswiadczenie. Na ich
podstawie minister turystyki dokonuje z urzedu wpisu przedsi¢gbiorcy do Centralnej
Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posrednikéw Turystycznych. Dotychczasowe wpisy
do centralnego rejestru zezwolen zachowaly waznos¢ i staly si¢ wpisami do Centralne;j
Ewidencji Organizatoréw Turystyki 1 Posrednikéw Turystycznych.

Obok posiadania niezbgdnych zabezpieczen, to umowy z klientami, ktérych tresc,
zgodnos¢ z litera prawa oraz precyzyjne okreslenie roli uslugodawcy, staly sig
zasadniczym wyzwaniem dla przedsigbiorstw z branzy turystycznej. Ustawa wprowadzita
bowiem sankcje utrzymana w duchu dyrektywy 90/314 za uchybienie obowigzkowi
informacyjnemu.”” Umowa o s$wiadczenie ustug turystycznych polegajaca na

organizowaniu imprez turystycznych wymaga formy pisemnej i zgodnie z art. 12 ustawy o

> Gwarancja bankowa jest jednostronnym zobowiazaniem banku (gwaranta), ze po spefnieniu przez uprawniony
podmiot, zwany beneficjentem gwarancji okre§lonych warunkéw zaptaty, bank ten wykona $wiadczenie pieni¢zne na
rzecz beneficjenta gwarancji. Na podobnej zasadzie moga udziela¢ gwarancji towarzystwa ubezpieczeniowe, wéwczas
méwimy o gwarancji ubezpieczeniowej. Natomiast umowa ubezpieczenia odpowiedzialnosci cywilnej na rzecz klienta
zawierana jest pomigdzy ubezpieczycielem (zakiadem ubezpieczeniowym) a ubezpieczajacym, ktéry oplaca z tego tytut
sktadk¢ ubezpieczeniowa. Ubezpieczyciel zobowiazuje si¢ do okre$lonego swiadczenia, zwykle wyptaty odszkodowania,
w sytuacji, w ktérej wystapi okreslone w umowie zdarzenie przyszle i niepewne, tzw. ryzyko ubezpieczeniowe. W
przypadku uslug turystycznych ryzykiem tym sa sytuacje: nie sprowadzenia klienta do kraju wbrew obowiazkowi
organizatora oraz utrata wplaconej naleznosci za niewykonane ustugi. Podstawowa réznica pomigdzy zabezpieczeniem w
formie gwarancji, a zabezpieczeniem w formie ubezpieczenia polega na tym, Zze gwarancja obejmuje cafg
koncesjonowana dzialalno$¢ organizatora lub posrednika, to znaczy ubezpiecza bezimiennie wszystkich klientéw,
ubezpieczenie moze by¢ natomiast indywidualizowane - kazdy z klientéw moze otrzymac swoja wlasng polisg, lub tez
mozna ubezpieczy¢ wszystkich klientéw, ale okreslajac dla kazdego indywidualnie sumg gwarancyjng ubezpieczenia.

. Rozporzadzenie Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 30 wrzesnia 2004 r. w sprawie Centralnej Ewidencji
Organizatoréw Turystyki i Posrednikéw Turystycznych (Dz. U. 2004 Nr 226, poz. 2290).

™ L. Butowski: Organizacja turystyki w Polsce. Warszawa-Lublin: Wydawnictwo Akademickie Wyzszej Szkoty
Spoteczno-Przyrodniczej w Lublinie 2004, s. 71.

Y E. Letowska: Prawo uméw konsumenckich. Warszawa: C.H. BECK 1999, s. 394.
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ustugach turystycznych organizator lub posrednik turystyczny, ktéry proponuje klientom
imprezy lub ustugi turystyczne, udost¢pniajac im odpowiednie informacje pisemne (w
szczegdlnosci broszury, foldery, katalogi, a wi¢gc dokumenty, poprzez ktére nastgpuje jego
pierwszy kontakt z klientem), jest obowiazany wskaza¢ w tych materiatach w sposéb
doktadny i zrozumialy:76

- ceng imprezy turystycznej lub ustugi turystycznej albo sposéb jej ustalania,

- miejsce pobytu lub tras¢ imprezy,

- rodzaj, klase, kategorig lub charakterystyke srodka transportu,

- potozenie, rodzaj i kategori¢ obiektu zakwaterowania, wedtug przepiséw kraju pobytu,

- ilos$¢ 1 rodzaj positkéw,

- program zwiedzania i atrakcji turystycznych,

- kwotg lub procentowy udzial zaliczki w cenie imprezy lub ustugi turystyczne;j,

- termin zaplaty calej ceny,

- termin powiadomienia klienta o ewentualnym odwotaniu imprezy z powodu niewystar-
czajacej liczby zgloszen, jezeli realizacja ustug jest uzalezniona od liczby zgtoszen,

- podstawy prawne umowy i konsekwencje prawne wynikajace z umowy.

1.3. Wspoélczesne tendencje na rynku turystycznym i ich wplyw
na funkcjonowanie biur podrézy

Dynamiczny rozwdj ruchu turystycznego spowodowal, iz turystyka stata sig:
- stalym elementem modelu zycia wielu wspéiczesnych ludzi, zaspakajajac rosnace i
réznicujace si¢ potrzeby coraz szerszych rzesz spotecznych na catym swiecie,
- coraz wyrazniej wyodrgbniajaca si¢ dziedzing gospodarki o stalej tendencji
dynamicznego rozwoju,
- istotnym czynnikiem rozwoju spolecznego i gospodarczego, poprzez aktywizacje innych
galgzi gospodarki oraz miejscowosci i regionéw o walorach turystycznych,
- elementem wspéipracy migdzynarodowej zaré6wno w sferze gospodarczej, jak i
politycznej, prawnej i wielu innych.”’

W historii wspodlczesnej rozwoju ruchu turystycznego mozna wyrdzni¢ trzy
podstawowe fazy, ktére odzwierciedlaja zasadnicze zmiany w sferze popytu, a zwlaszcza

motywacji wyjazdéw turystycznych, a mianowicie:

® Obstuga ruchu turystycznego. Praca zbiorowa pod red. Z. Kruczka. Krakéw: Wydawnictwo Proksenia 2000, s. 135.
7 Kompendium wiedzy ..., wyd. cyt., s. 42.
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- okres od zakonczenia II wojny swiatowej do konca lat pigcdziesiatych, kiedy to w
wyjazdach turystycznych dominowaly cele wypoczynkowe i rekreacyjne, a istotng kwesti¢
stanowila regeneracja sit fizycznych,
- okres lat 1960 — 1980, kiedy to wystapit wyrazny wzrost liczby wyjazdéw, w ktérych
dominowala orientacja konsumpcyjna, a gtéwnym celem wyjazdéw byt przede wszystkim
bierny wypoczynek oraz rozrywka,
- od poczatku lat osiemdziesigtych — okres ten oprdcz orientacji wypoczynkowej
charakteryzuja, pojawiajace si¢ coraz czg¢sciej jako motywy wyjazdéw potrzeby sfery
psychicznej - nowych doznan, doswiadczen, poznania.78

Popyt turystyczny ze swej natury charakteryzuje si¢ ciagla zmiennoscia, a tempo
zmian zachodzacych w zachowaniach turystycznych spoleczenstwa staje si¢ coraz szybsze.
Obserwacja zmian dokonujacych si¢ w sferze potrzeb i preferencji dawnych i obecnych
klientéw firm turystycznych pozwala zaprezentowa¢ dwa przeciwstawne rodzaje turystyki:
tradycyjng oraz nowoczesna, ktére w koncepcji ,, Hard & Soft Tourism” ujat J. Krippendorf
(tab.2).

Tabela 2. Zmiany popytu turystycznego. Koncepcja ,,Hard & Soft Tourism”

»HARD TOURISM” »SOFT TOURISM”
Cechy turystyki dotychczasowej (tradycyjnej) Cechy przyszlej turystyki
Podrézowanie grupowe Podrézowanie indywidualne
Pobyty krétkoterminowe Pobyty dlugoterminowe
Dominujacy model jednego, giéwnego wyjazdu w | Model opierajacy si¢ na dwdch (lub wigcej) nieco
okresie urlopowo-wakacyjnym krétszych wyjazdach wypoczynkowych w roku
Ustalona trasa oraz program Indywidualne i spontaniczne decyzje
Wygoda i bierno$¢ Wiysitek i aktywno$¢
Nastawienie  na  ilo§¢  wyjazdéw  oraz | Nastawienie na jako$¢, przezycie nowych do$wiadczen

,,zaliczonych” atrakcji
Brak przygotowania i wiedzy na temat atrakcji, | Przygotowanie si¢ do spotkania z odwiedzanym

kultury i zwyczajéw odwiedzanych terenéw regionem, krajem
Zakupy i hatasliwosé Prezenty i spokdj
Pamiatki ogélnodostgpne Pamiatki osobiste (zdjecia, film video)

Zupetna nieznajomo$¢ 1 brak zainteresowania | Nauka miejscowego jezyka
Jjezykiem odwiedzanego kraju

Czeste i szybkie przemieszczanie si¢ Mhiejsze znaczenie szybkos$ci przemieszczania si¢
Nastawienie na komfort Komfort nie jest niezbedny
Dystans migdzy personelem a klientem Bliskie, czgsto przyjacielskie kontakty z obstugg

Zrédto: W. Alejziak: Turystyka w obliczu ..., wyd. cyt., s. 212, na podstawie S. Ostrowski, J. Krippendorf:
Wotanie o nowq swiatowq polityke turystyczng. ., Problemy Turystyki” 1983 nr 3,s. 146.

Koniec XX i poczatek XXI wieku to coraz wyrazniejsze zmiany w popycie
turystycznym przejawiajace si¢ wzrostem znaczenia turystyki poznawczej, poszukiwaniem

wrazen, przezy¢ oraz doznan, rozwojem turystyki kulturalnej, turystyki w miastach

™ Tamze, s. 27.
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historycznych, turystyki biznesowej oraz zwigkszeniem zainteresowania tzw. ,,zielong”
turystyka. W kontekscie tych przemian przewiduje si¢, iz tradycyjng turystyke typu 3S,
czyli sun — slonce, sea — morze, sand — piasek, bedzie powoli wypiera¢ turystyka
zorientowana na formul¢ 3E, czyli entertainment — rozrywka, excitement — podniecenie,
education — ksztalcenie. Europejska Komisja Turystyki, na podstawie raportéw European
Travel & Tourism Action Group (zrzeszajacej gtlbwne migdzynarodowe organizacje sektora
turystyki), prognozuje, iz postgpujaca segmentacja rynkéw pozwala sadzi¢, ze ogdlne
tendencje moga kry¢ nowe wyzwania dla organizatoréw turystyki. Najbardziej obiecujace
perspektywy wzrostu oferuja segmenty: ,trzeciego wieku”, podrézy w interesach,
zwiedzania wielkich miast, zwlaszcza przy okazji imprez sportowych, kulturalnych,
zimowych wakacji w stoficu i rejséw wycieczkowych, podréze organizowane dla
stowarzyszen i réznych branz, wakacje z przygoda, a takze dalekie podréze. Wystepuje
zatem zauwazalne zapotrzebowanie na nowe produkty oraz na podréze laczace interesy z
rozrywka, sportem i uprawianiem hobby.” Tak wiec, projektowanie i wprowadzanie przez
biura podrézy na rynek produktéw uwzgledniajacych specyficzne potrzeby réznych
segmentéw rynku moga si¢ przyczyni¢ do dalszego ozywienia w turystyce, przynoszac
godziwy zysk biurom podrézy.

Wedtlug raportu Migdzynarodowego Zwiazku Turystyki ,, Future Trends in Tourism

. 80
- Executive Summary”

turystéw jutra cechowaé bedzie daznos¢ do oryginailnosci oraz
preferowanie indywidualnych ofert, duza cze$¢ z nich bedzie si¢ kierowaé mottem ,,inni sg
turystami, ja jestem podréznikiem”. Doprowadzi to do swoistego paradoksu - potrzeba
indywidualnosci stanie si¢ masowym fenomenem. Oferta biur podrézy skierowana do tak
rozumianego turysty - podréznika, powinna by¢ zatem unikatowa, cechowaé si¢ wysokim
wspélczynnikiem oryginalnosci oraz opiera¢ na kombinacji aktywnego wypoczynku i
edukacji.

O kierunkach rozwoju popytu turystycznego w obecnym stuleciu bgdg decydowaé
czynniki uniwersalne oraz te bezposrednio zwiagzane z rynkiem turystycznym. Wsréd
podstawowych megatrendéw rozwojowych, ktére wyznacza¢ beda kierunki i tempo zmian
w turystyce globalnej wymienié naleZy:BI
- czynniki demograficzne (starzenie si¢ spoteczenstw, tendencje do zakladania rodziny w

pozniejszym okresie, mniejsza liczebnos¢ gospodarstw domowych, dominujacy model

™ Tendencje w turystyce europejskiej do 2005 roku i pézniej. , Problemy turystyki” 1999 nr 22/2, s. 91-96.
% Future Trends in Tourism - Executive Summary. Stockholm: AIT 1998
81 W. Gaworecki: Turystyka, wyd. cyt., s. 184-185.
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rodziny 2+1, wzrost liczby os6b samotnych, wzrost liczby matzenstw bezdzietnych, wzrost
liczby pracujacych kobiet),

- czynniki socjalne i spoleczno-kulturowe (skracanie czasu pracy, wydluzanie urlopéw
wypoczynkowych 1 wczesniejsze emerytury, wzrost iloSci czasu przeznaczonego na
dodatkowa pracg, wzrost liczby ,,dwudochodowych” gospodarstw domowych, zwrot w
kierunku zdrowego trybu zycia, kryzys rodziny, konflikty mi¢dzy tozsamoscia a dazeniem
do nowoczesnosci, szczegdlnie w krajach rozwijajacych sig),

- czynniki technologiczne (automatyzacja i1 komputeryzacja, rozwdj telekomunikacji,
rozwdj system6w informatycznych, rozwdj srodkéw transportu oraz infrastruktury, np.
lotnisk, autostrad, wykorzystanie nowoczesnych technologit w codziennym zyciu),

- czynniki polityczne (zmiany w Europie Srodkowo-Wschodniej, post¢pujaca integracja,
liberalizacja migracji mi¢dzynarodowych, ufatwienia paszportowe, celne i dewizowe,
niestabilna sytuacja polityczna w wielu regionach $wiata, radykalizacja zadan i wzrost
znaczenia ruchéw etnicznych, religijnych, terroryzm mig¢dzynarodowy),

- czynniki ekonomiczne (umiarkowany wzrost gospodarczy w skali $wiata pomimo
mniejszej dynamiki niz wczesniej, poglebienie si¢ dysproporcji mi¢dzy krajami bogatymi a
biednymi, coraz czg¢stsze kryzysy finansowe w wielu krajach i regionach §wiata, swoboda
przeptywu kapitatu i sity roboczej, liberalizacja i rozwéj §wiatowego handlu, koncentracja
kapitatu i globalizacja dziatalnosci gospodarcze;j),

- czynniki ekologiczne (kurczace si¢ zasoby Srodowiska np. zmniejszanie si¢ zasobdéw
wody i Jaséw, wzrost Swiadomosci ekologicznej spoleczenstwa, troska rzadéw
poszczegélnych panstw o stan $rodowiska, konflikty wywolane rozwojem wielkich
aglomeracji zaré6wno w krajach rozwinigtych, jak i rozwijajacych si¢, rozwdj ruchu
ekologicznego, a takze wspdlpraca migdzynarodowa w tym wzgledzie.

Do trendéw bezposrednio zwigzanych z rynkiem turystycznym, ktére beda
decydowaly o ksztalcie popytu turystycznego w nadchodzacych latach nalezy natomiast
zaliczy¢:®?

- starzenie si¢ konsumentéw,

- podrézowanie ,,czg¢sciej, krdcej i taniej”,
- wyjazdy ,,blizej domu”,

- podréze ,,bardziej autentyczne”,

- fatwiej dostgpna informacja.83

82 Szerzej w: Megatrends of Tourism in Europe to the Year 2005 and Beyond. Bruksela: European Trave! Commission
2004, s. 2.
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Liczba 0s6b w starszym wieku gwaltownie si¢ zwigkszy. Seniorzy beda zdrowsi i
beda dysponowaé¢ wyzszym dochodem niz dotychczas. W zwiazku z tym liczba bardziej
doswiadczonych turystéw w starszym wieku bedzie wzrasta¢. Dla biur podrézy stanowi to
sygnat o wzroscie zapotrzebowania na jakos¢, wygodg 1 bezpieczenstwo, na latwy
transport, na spokojniejsze obiekty rozrywkowe (np. pola golfowe), na produkty dla oséb
podrézujacych pojedynczo. Dla tej grupy docelowej przewidywa¢ mozna zatem wigkszy
popyt w miesiacach przed i po sezonie, a w swych dzialaniach marketingowych biura
podrézy powinny mniej podkresla¢ wiek, a bardziej komfort.

Srednia liczba oséb przypadajacych na jedno gospodarstwo domowe be¢dzie nadal
malala, co bedzie skutkowaé¢ wyzszym dochodem do dyspozycji oraz wigksza silg
nabywcza. W sferze turystyki wplynie to na zainteresowanie podrézami do dalekich krajéw
1 krétkimi pobytami. Biura podrézy oczekiwa¢ powinny zwigkszenia popytu na produkty
luksusowe oraz specjalistyczne nabywane pod wplywem impulsu, na wyjazdy z miast i
inne krétkie wyjazdy zagraniczne w okresach, ktére wczesniej nie byly preferowane a
takze wyzszy poziom zainteresowania imprezami Zimowymi.

Rosnaca dost¢gpnos¢ pociagéw szybkobieznych oraz tanich przewoznikéw bedzie
miata wplyw na dotychczasowy ruch turystyczny. Klienci biur podrézy czesciej beda
wybiera¢ latwo dostgpne i niedrogie destynacje na krétkie pobyty, natomiast dzigki
bezposrednim potfaczeniom kolejowym i lotniczym popyt na krétkie pobyty na terenach
wiejskich zmaleje na rzecz miast i regionéw miejskich. Z kolei prognozowaé¢ mozna, iz
znaczenie wycieczek autobusowych bedzie malalo, a bariery wynikajace z
niedostosowanych rozkladéw podrézy beda mie¢ silniejszy, negatywny wptyw na wybér
destynacji. Rejsy wycieczkowe, nie tylko te kosztowne lecz réwniez tansze, zyskaja na
popularnosci. W szczegdlnosci u turystow po pigédziesiatym roku zycia, co stanowi istotng
informacje dla organizatoréw podrézy .

Zagrozenia dziataniami terrorystycznymi, regionalne konfliktami czy wojnami,
kataklizmami czy zanieczyszczeniem staly si¢ niestety czescia naszej rzeczywistosci i
kreuja nasza potrzebe bezpieczenstwa. W turystyce przeklada si¢ to na zwigkszona
potrzebe bezpieczenstwa i powoduje, ze turySci unikajg destynacji postrzeganych jako
niebezpieczne.

Wozrastajaca $wiadomo$¢ zdrowotna, bedzie miata wptyw na podejmowanie decyzji

przy wyborze celu podrézy oraz postgpowanie klienta w czasie wyjazdu, co znajdzie

® K. Lopacinski, B. Radkowska: Ocena biezacej sytuacji na rynku turystycznym i prognoza na lata 2003-2007.
Warszawa: Instytut Turystyki 2003, s. 17.
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odzwierciedlenie w kierunkach podrézy postrzeganych przez klientéw biur podrézy jako
mniej zdrowe (beda one rzadziej wybierane niz dotychczas), spadku popytu na wakacje
oferujace wytacznie kapiele stoneczne, wzroscie zainteresowania wakacjami aktywnymi
oraz produktami zwigzanymi z odnowa biologiczna (sanatoria i osrodki fitness).

Rosngcy poziom wyksztalcenia turystow bedzie skutkowal wyborem imprez, w
ktérych istotng role odgrywaja sztuka, kultura i historia, tzn. imprez o wigkszych walorach
edukacyjnych i zwiazanych z rozwojem osobowosci. Dla biur podrézy trend ten oznacza
wzrost popytu na produkty specjalistyczne, bardziej widoczne wilaczenie elementéw sztuki,
kultury i historii do imprez zorganizowanych i wakacji indywidualnych, potrzeba lepszego
1 bardziej kreatywnego przekazywania informacji.

Nadal bedzie wzrasta¢ znaczenie wykorzystania Internetu (w tym nowych srodkéw
prezentacji wizualnej) do zdobywania informacji, a takze nabywania ustug turystycznych.
Dostgpnos¢ informacji turystycznej o kierunkach podrézy i produktach bedzie sprzyjaé
poréwnywaniu ofert i w ten sposéb begdzie intensywniej wptywac na konkurencje. Z kolei
doswiadczeni turySci coraz czgséciej beda komponowaé wilasne wakacje z dostepnych
moduléw dokonujac bezposrednich rezerwacji. Dla biur podrézy oznacza to koniecznosé
budowania i ciaglego doskonalenia oraz dostosowywania do potrzeb indywidualnego
klienta interaktywnych firmowych witryn internetowych oraz stworzenia nabywcom
mozliwosci dokonania rezerwacji imprezy turystycznej oraz jej zakupu przez Internet.
Natomiast w zwiazku z rosnacym znaczeniem bezpieczenstwa, bardziej krytyczni turysci
beda mieli wigksza potrzebg dokonywania bezpiecznych rezerwacji oraz ptatnosci on-line.

W poréwnaniu do zmian popytu, przeobrazenia podazy turystycznej maja jeszcze
bardziej gwaltowny charakter i w jeszcze wigkszym stopniu oddzialywaja na wspétczesny
rynek turystyczny. Glownymi powodami tego zjawiska sa przede wszystkim olbrzymia i
stale rosnaca konkurencja w branzy oraz post¢p technologiczny i organizacyjny, dzigki
ktérym podaz turystyczna juz sama w sobie jest czesto czynnikiem pobudzajacym i

przeksztalcajacym popyt na ustugi turystyczne.

Tabela 3. Zmiany w podazy turystycznej. Koncepcja ,,0ld & New Tourism”

»OLD TOURISM?” - cechy charakterystyczne »NEW TOURISM?” - cechy charakterystyczne
turystyki tradycyjnej turystyki wspolczesnej
Réwnowaga rynkowa, a niekiedy dominuje rynek | Dominuje rynek nabywcy, a firmy turystyczne
producenta dziataja w warunkach migdzynarodowej konkurencji,

powodujacej waski margines zysku

Rodzime przedsigbiorstwa turystyczne (lotnicze, | Transgraniczny charakter przemystu turystycznego.
hotelarskie, gastronomiczne), ktérych wigkszo$¢ | Wzrastajaca ilos¢ i znaczenie wielkich korporacji
obrotéw przypada na rynek krajowy ponadnarodowych.  Zjawiska laczenia sig i
wykupywania przedsigbiorstw
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Wyrazna specjalizacja, a ewentualne rozszerzanie
dzialalnosci odbywa si¢ na zasadzie wspélpracy firm
dziatajacych w réznych branzach

Rozszerzanie si¢ wplywdéw i zakresu dzialalnosci
wsréd tzw. ,wielkich graczy” na rynku turystycznym
(linii  lotniczych,  touroperatoréw, laficuchéw
hotelowych)

Na rynku sprzedazy detalicznej dominuja wielkie
sieci agencyjne, zazwyczaj powiazane z czolowymi
touroperatorami

Spadek znaczenia posrednikéw, w tym zwlaszcza
agencji turystycznych. Dostawcy coraz czesciej
prébuja dotrzeé bezposrednio do klientéw

Agencje koncentruja swoja dzialalno$¢ na sprzedazy
pakietéw wakacyjnych oraz biletéw lotniczych. Ich
oferta nie obejmuje réznych dodatkowych ustug (np.
ubezpieczen, biletéw komunikacji migdzynarodowe;j)

Poszukiwanie nowych sposobéw dziatalnosci przez
firmy zagrozone wyeliminowaniem z rynku, w tym
zwlaszcza agencje turystyczne (np. kompleksowa
obstuga wielkich firm, tworzenie wiasnych pakietow,
poszukiwanie nisz rynkowych)

Rynek turystyczny jest do$¢ jednorodny, a
bezposrednia sprzedaz ustug odbywa si¢ giéwnie
poprzez agencje turystyczne

Na rynek turystyczny wchodza firmy dotychczas nie
zwiazane z branza turystyczng (np. QUELLE, OTTO
— sieci doméw towarowych prowadzace sprzedaz
wysytkowg)

Bezposrednie kontakty z dostawcami pakietéw lub
pojedynczych ustug sg bardzo utrudnione

Powstaja nowe firmy o charakterze organizatorskim,
begdace wynikiem rozwoju réznych elektronicznych
systemow informacji i rezerwacji $wiadczen

Narodowe linie lotnicze korzystaja z parasola|Liberalizacja  transportu lotniczego.  Wzrost
ochronnego w postaci protekcyjnej polityki wiadz [ konkurencji miedzy liniami  europejskimi a
panstwowych, ktére na wiele sposobéw chronily | amerykanskimi. Alianse strategiczne i fuzje

swoje rynki. Ograniczona konkurencja sprawia, ze

regularne linie lotnicze niechgtnie czarterowaly loty

Raczej spontaniczny, niz zaplanowany rozwdj|Swiadoma polityka turystyczna panstw oraz
turystyki mi¢dzynarodowych organizacji

Prawie wylacznie aspekt iloSciowy Akcent na jako$ciowa strong zjawisk turystycznych
Wiele barier ograniczajacych wyjazdy zagraniczne | Post¢pujaca liberalizacja w podrézach
(np. wizy wjazdowych, trudnosci z wymiana walut) mi¢dzynarodowych. Coraz wigcej krajow stoi

otworem dla turystéw zagranicznych

Brak powszechnego systemu, ktéry okreslatby
standardy uslug oraz sposoby zabezpieczen dla
klienta

Standaryzacja produkt6w oraz ujednolicanie prawa
turystycznego oraz inne ustalenia pozwalajace na
identyfikacj¢ i powigzanie jakosci oferowanych ustug
z ich cenami

Dominacja sprzedazy stereotypowych,
zryczaltowanych imprez (package tours), w ktérych
nie zwracano uwagi na kwesti¢ urozmaicenia potrzeb,
motywacji i preferencji turystycznych

Wigksze zréznicowanie produktéw turystycznych.
Dostosowanie ich do zmieniajacych si¢ gustow i
preferencji coraz bardziej wymagajacych klientéw
(wlacznie z przygotowaniem ich na specjalne
zamowienie)

Dominacja standardowych pakietéw wakacyjnych

Wzrost znaczenia aktywnych form wypoczynku form

nie wptywa zasadniczo na utrzymanie si¢ firm
turystycznych na rynku

oparta na formule 3S wypoczynku, zwigzanych ze sportem, kulturg i
edukacja.
Jako$¢ ustug aczkolwiek réwniez wazna, to jednak | Wzrost wymagafi dotyczacych jakos$ci ustug

niezaleznie od formy turystyki oraz kraju, w ktérym
sg one $wiadczone

Wyrazne ukierunkowanie na ceny, jako jedyne
narzedzie walki o klienta

Mniejsze znaczenie ceny oraz orientacja na nowe
warto$ci, jako czynnik decydujacy o zakupie ustug
turystycznych. Wzrost znaczenia ustlug dodatkowych
czesto dolaczanych za darmo lub po niskich cenach
do podstawowego pakietu

Powszechnie obowiazujace stale ceny katalogowe.
Wigksza uwaga skupiana na reklamie firm, niz
promocji  konkretnych produktéw. Reklama i
promocja byly adresowane raczej do wszystkich
potencjalnych klientéw

Wzrost znaczenia  dzialalno$ci  marketingowe;.
Powszechno$¢  stosowania réznorodnych form
agresywnej promocji, skierowanej do konkretnych,
wyselekcjonowanych wczebniej segmentow
rynkowych

Gtéwnym no$nikiem informacji turystycznej i|Wykorzystywanie nowoczesnych $rodkéw informacji,
reklamy byla tradycyjna broszura oraz folder | reklamy i promocji turystycznej
reklamowy
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W tab. 3 przedstawiono tendencje wskazujace na to, iz podobnie jak popyt
turystyczny, rowniez podaz turystyczna zasadniczo rézni si¢ obecnie od tego, co
oferowano turystom jeszcze kilkanascie lat temu.

Cecha charakterystyczna turystyki tradycyjnej byla sprzedaz przede wszystkim
pakietowych, identycznych produktéw, ktére mialy trafi¢ do maksymalnie duzej liczby
klientow. Turystyka XXI wieku bedzie si¢ wyraznie réznita od turystyki minionych
czaséw, produkt turystyczny dopasowywany bedzie do zmieniajacych si¢ potrzeb i
indywidualnych preferencji klientéw.

Obecny obraz rynku posrednictwa i organizacji zostal uksztaltowany przede
wszystkim przez procesy zachodzace po II wojnie swiatowej w rozwinigtych krajach
kapitalistycznych, a zadecydowaly o tym zaréwno rozmiary ruchu i popytu turystycznego,
jak 1 intensywny rozwoj gospodarczy tych krajow.

Wsréd dominujacych cech rynku touroperatorskiego nalezy wymienié:**

- koncentracj¢ dziatalnosci 1 istnienie wielkich monopoli,

- silne zwigzki finansowe migdzy touroperatorami a innymi podmiotami rynku
turystycznego i podmiotami spoza branzy,

- duza role bankéw w finansowaniu dziatalnosci wielkich touroperatoréw,

- znaczny stopien wykorzystania przez touroperatoréw obcej, nie wiasnej sieci punktéw
sprzedazy dla zbytu ich wlasnego produktu,

- specjalizacj¢ dotyczaca przedmiotu dziatalnosci touroperatoréw.

Najwazniejsze kategorie rynkowej specjalizacji dla producentéw imprez
turystycznych to specjalne segmenty rynku (religijne, etniczne, sportowe, grupy wiekowe,
zawodowe itd.), rynek masowy (standardowe podréze do popularnych miejscowosci), tzw.
special interest (dla klientéw zainteresowanych specjalnymi formami odpoczynku badz
aktywnosci, np. jachting, nurkowanie itp.), intencive tours (pakiety ustug nabywane przez
zaklady pracy, bedace forma nagrody badz czescia wynagrodzenia dla pracownikéw).®

Zjawiska, ktore maja istotne znaczenie dla calej branzy turystycznej to

globalizacja“, integracja, konsolidacja oraz internacjonalizacja.

* Turystyka. Zarys ..., wyd. cyt. 128,

% Por. A. Konieczna-Domafiska: Biura podrézy ..., wyd. cyt., s. 142 i dalsze.

% Termin globalizacja wykracza poza zjawisko typowo ekonomiczne. To raczej megatrend, kt6ry prowadzi do
internacjonalizacji stosunkéw spotecznych, kulturowych i politycznych. Globalizacja to proces wyrazny, dynamiczny i
niejednorodny, ktéry zmienia swiat w globalng wioske.
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Globalizacja jest procesem nieuniknionym, bez niej turystyka nie stataby si¢
jednym z najpre¢zniej rozwijajacych si¢ przemystow $wiata. Charakterystycznymi cechami
procesu globalizacji sa:

- integracja — scalanie w skali mi¢dzynarodowej dziatalno$ci podmiotéw na poziomie
rynkéw i przedsigbiorstw (korporacji transnarodowych) przez coraz bardziej intensywne
powigzania handlowe, umowne (korporacyjne) oraz inwestycyjno-produkcyjne
(bezposrednie inwestycje zagraniczne),

- wspoélzalezno$¢ miedzynarodowa — rozwdj danego podmiotu jest zwigzany w
efektywnym prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej za granica,

- silny zwiazek z postgpem nauki, techniki i organizacji — post¢p techniczny stuzy
rozwojowi srodkéw komunikacji oraz transportu, a przede wszystkim wytwarzaniu nowych
lub modyfikowanych produktéw, wdrazaniu nowych metod zarzadzania i organizacji,
dystrybucji, itp.,

- kompresja czasu i przestrzeni — obiektywne oraz subiektywne zjawiska typu ,,kurczenia
si¢” $wiata, uczestnictwo — dzigki telewizji satelitarnej, sieciom informatycznym - w
wydarzeniach na wszystkich kontynentach, duza mobilnos¢ ludnosci, oferta produktéw z
calego $wiata, czeste pojawianie si¢ nowosci lub zmodyfikowanych produktéw.®

Dominujacymi cechami rynku ustug turystycznych w ostatnich latach sga réwniez
koncentracja kapitatu, zjawiska taczenia, fuzji finansowych czy tez przejmowania wsréd
duzych firm, czesto liderébw w swojej branzy oraz specjalizacja przedmiotu ich
dzialalnosci, a takze istotna rola bankéw w finansowaniu dziatalnosci wielkich podmiotéw
na rynku turystycznym.88 Internacjonalizacja popytu turystycznego prowadzi do tworzenia
korporacji, ktére w jeszcze wigkszym stopniu moga przyczynia¢ si¢ do globalizacji
gospodarki. Sa to procesy integracyjne pomi¢dzy przedsi¢biorstwami rynku turystycznego
a innymi jednostkami rynku ushlug turystycznych, przewoznikami, hotelami czy nawet
organizacjami gospodarczymi. Szczegélnie zauwazalna jest konsolidacja poteznych juz
organizatoréw turystyki majaca miejsce wlasciwie we wszystkich krajach europejskich.*

Procesy koncentracji kapitalu i globalizacji dzialalnosci przedsigbiorstw maja
kluczowe znaczenie dla obecnego oraz przysziego ksztattu rynku turystycznego, poniewaz

wywoluja szereg zmian dokonujacych si¢ w sferze podazy uslug turystycznych.

7 K. A. Klosinski, A. Mastowski: Globalizacja sektora ustug w Polsce. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne
PWE 2005, s. 22-23.

% A. Konieczna — Domanska: Biura podrézy ..., wyd. cyt., s. 137-152.

% W Wielkiej Brytanii na przyktad 80% omawianego rynku nalezy do trzech wielkich firm, wéréd ktérych znajduja sig
Thomson, Owners Abroad i Airtours, podobnie jak koncerny TUI (Touristik Union International), NUR/GUT oraz ITS
w Niemczech, czy tez grupa kapitalowa SLG w Skandynawii.
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Koncentracji kapitalu zwykle towarzyszy internacjonalizacja przedsigbiorstw oraz wzrost
znaczenia  strategii  marketingowych zwigzanych z  dzialalnoScia na rynku
mi¢dzynarodowym. Status globalny niesie za soba wymierne korzysci marketingowe
wynikajace z zalet dzialania w sieci, §wiatowej marki czy globalnego systemu dystrybucji.

Olbrzymie zmiany na rynku turystycznym zwiazane s3 takze z zastosowaniem
nowoczesnych technologii w organizacji i obsludze ruchu turystycznego. Cata branza
turystyczna zglasza coraz wigksze zapotrzebowanie na informacjg, ktére warunkuja
zsynchronizowanie w czasie 1 przestrzeni poszczegélnych elementéw produktu
turystycznego. Kluczowe mozliwosci dla sprzedazy bezposredniej ustug turystycznych
stwarza biurom podrézy sie¢ Internet, ktéra z pewnoscia bgdzie miata coraz wigkszy
wplyw na wybér oraz sposéb nabywania ofert turystycznych.

Przedstawione tendencje oraz istotne zmiany w dotychczasowych segmentach
rynku turystycznego narzucajg konieczno$¢ sformutowania zadan strategicznych dla biur
podrézy, a mianowicie:

- tworzenie baz danych o klientach przy szerokim wykorzystaniu najnowszych osiagnigé
technologii informacyjne;j,

- ksztaltowanie i marketing produktow turystycznych kierowanych do nowych segmentéw
rynku i nisz rynkowych,

- ksztaltowanie takiego modelu wspdipracy pomigdzy biurem podrézy a jego klientem,
ktéry zapewnitby osiagni¢cie korzysci obu stronom relacji,

- zdobywanie funduszy na rynku kapitalowym.

1.4. Charakterystyka rynku biur podrézy w Polsce

Rynek biur podrézy, okreslany rowniez mianem rynku ustug organizatorskich i
posrednickich, jest obok hotelarstwa najwazniejszym segmentem rynku turystycznego.
Obejmuje on po stronie podazy podmioty zajmujace si¢ posredniczeniem przy sprzedazy
réznych ustug turystycznych oraz procesem organizowania i sprzedazy ustug oferowanych
najcz¢sciej w postaci pakietu swiadczen.”® Z kolei strone popytowa tworzy grupa
aktualnych i potencjalnych nabywcéw ofert biur podrézy o bardzo wysokim poziomie

zréznicowania i zindywidualizowania potrzeb turystycznych.”'

Nie wdajac sie¢ w szersza prezentacj¢ ewolucji rynku biur podrézy w Polsce (ujecie

* Turystyka. Zarys ..., wyd. cyt., s. 34,
' R. Przeorek-Smyka: Rola i skuteczno$¢ promocji biur podrézy. Jelenia Géra: Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu
2003, s. 69 (maszynopis rozprawy doktorskiej).



historyczne), warto zwréci¢ uwage na kilka momentéw majacych istotne znaczenie dla
jego formutowania i rozwoju. Pierwsze profesjonalne jednostki obstugi ruchu
turystycznego powstaly juz w okresie migdzywojennym (w 1923 roku powstato Polskie
Biuro Podrézy ,,Orbis” Sp. z 0. o. z siedzibg we Lwowie®, w 1937 roku Spétdzielnia

Turystyczno-Wypoczynkowa ,Gromada”™®?).

Kolejne biura podrézy powstaty po
odzyskaniu przez Polsk¢ niepodleglosci. Z tych znaczacych warto wymieni¢: Fundusz
Wczasow Pracowniczych - wyspecjalizowang instytucj¢ zwigzkéw zawodowych zajmujaca
si¢ turystyka socjalng (powolany ustawa w 1949 roku), Spétdzielni¢ Turystyczno-
Wypoczynkowa ,,Turysta”, Biuro Turystyki Sportowej ,,Sports-Tourist” oraz Biuro
Turystyki Polskiego Zwigzku Motorowego. o

Pierwsze prywatne biuro podrézy powstalo na przetomie 1981/82 roku, natomiast
dynamiczny rozw¢j rynku biur podrézy nastapit dopiero po 1989 roku. Bez ograniczen
powstawaly woéwczas prywatne biura podrézy. Zmiana form prawnych dziatalnosci
podmiotéw organizacji i posrednictwa turystycznego zostata zapoczatkowana juz w 1988
roku przez wprowadzenie ustawy o dziatalnosci gospodarczej,”> w wyniku wprowadzenia
ktorej zwigkszyla si¢ znacznie liczba biur podrézy dziatajacych w formie prawnej spétki
prawa handlowego, a takze bardzo szybko wzrosta liczba oséb fizycznych podejmujacych
dziatalno$é w zakresie organizacji i posrednictwa w turystyce.”® Od 1989 roku gospodarka
turystyczna przeszla przyspieszona ewolucj¢ od wojewddzkich przedsigbiorstw
turystycznych i panistwowych monopolistéw do ery petnej swobody gospodarcze;.

Rok 1990 i lata nastgpne charakteryzowaly si¢ przede wszystkim obnizeniem

aktywnosci turystycznej ludnosci wskutek spadku dochodéw.”’

Waskim gardlem w
funkcjonowaniu biur podrézy okazat si¢ popytu na ustugi turystyczne. Natomiast znaczace
braki podmiotéw turystycznych w zakresie informacji, technologii i innowacyjnosci,

wiedzy i umiej¢tnosci, kapitalu a takze niedostosowanie ich systeméw kierowania do

v2

Biuro podrézy ,,Orbis” powstalo w 1923 roku we Lwowie jako prywatna spétka, jednak pézniej dekretem z 7 maja
1945 r. o utworzeniu przedsi¢biorstwa panstwowego Polskie Biuro Podrézy ,,Orbis” (Dz. U. 1945 nr 18 poz. 100) zostato
przejete przez panstwo i do 1991 roku, kiedy to utworzona zostata wielozakladowa spétka akcyjna ,,Orbis” S. A., dziatato
jako najwigksze turystyczne przedsigbiorstwo panstwowe.

%3 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk: Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja. Zarzadzanie. Warszawa: Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 2005, s. 32.

%4 Szerzej w: J. Gaj: Zarys historii turystyki w Polsce w XIX i XX wieku. Poznan: Wydawnictwo Akademii Wychowania
Fizycznego 2001, s. 55 i dalsze; A.S. Kornak: Biura podrézy na rynku. Zarzadzanie, marketing i promocje. Bydgoszcz:
Pomorskie Studium Edukacyjne 1999, s. 64; Turystyka. Zarys ..., wyd. cyt, 30 i dalsze; A. Rapacz: System
funkcjonowania terenowych przedsigbiorstw turystycznych. Wroctaw: AE 1988. Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej nr 450, s. 9-10; U. Szubert-Zarzeczny: Turystyka w procesie przeksztalcen systemowych w Polsce.
Wroctaw: AE 1996. Prace naukowe nr 720, s. 186-187; U. Szubert-Zarzeczny: Turystyka w rozwoju gospodarczym
Polski. Wroctaw: Wyzsza Szkota Zarzadzania ,,Edukacja” 2001, s. 170.

% Dz. U. 1988, nr 41, poz. 324.

% U. Szubert-Zarzeczny: Turystyka w procesie ..., wyd. cyt., s. 186-187.

97 U. Szubert-Zarzeczny: Turystyka w rozwoju ..., wyd. cyt., s. 170.
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nowej rzeczywistoSci gospodarczej oraz catkowite niestosowanie marketingu poglebiaty
jedynie kryzys branzy.”® Dodatkowo sytuacje t¢ pogarszato coraz mocniejsze wchodzenie
na polski rynek duzych zagranicznych wytwércéw ofert turystycznych.

W  kolejnych latach wprowadzenie wymienialnosci zlotego, zniesienie
obowiazkowej wymiany dewiz przez cudzoziemcéw, nowa polityka paszportowa,
wprowadzenie rozliczen wolnodewizowych z krajami bylej RWPG, a takze liberalizacja
cen ustug turystycznych spowodowaty wzrost ilosciowy turystyki zagranicznej.” I juz rok
1994 na polskim rynku uslug turystycznych zaowocowal zwigkszaniem aktywnosci
turystycznej, wzrostem liczby zagranicznych wyjazdéw, wzrostem zapotrzebowania na
turystyk¢ kwalifikowang i specjalistyczna, zwigkszeniem liczby turystéw deklarujacych
cele typowo turystyczne jako gléwnag przyczyn¢ podrézy. Stabilizacja rynku ustug
turystycznych oraz wzrost konkurencyjnosci, spowodowany wzrostem liczby
zagranicznych przedsigbiorstw turystycznych,'® przyczynit si¢ do powstania w tym
okresie ponad pigciu tysigcy biur podrézy.

O ile w latach 90-tych ubieglego wieku obserwowaliSmy w Polsce proces
dynamicznego rozwoju rynku biur podrézy (powstanie kilku tysigcy biur), na rynku
mi¢dzynarodowym mial miejsce juz wéwczas proces silnej koncentracji kapitatu w ramach
ponadnarodowych  systeméw  organizator6w  turystyki. Turystyczne korporacje
miedzynarodowe bardzo aktywnie poszukiwaly nowych rynkéw zbytu i dokonywaly
przeptywu kapitatlu, w wyniku czego rynek ustlug turystycznych w Polsce poddany zostat
duzej presji konkurencji zagranicznej. Wyrazem tego bylo w koncu lat dziewi¢édziesiatych

dziatanie na nim 30 duzych zagranicznych touroperatoréw.'®!

Wedtug szacunkéw Polskiej
Izby Turystyki w 1999 roku okoto 80 % wyjazdéw zagranicznych sprzedawanych w Polsce
kontrolowaly cztery firmy:'*

- Scan Holiday Travel, zalozona w 1994 roku, pierwotnie nalezala do najwigkszej
skandynawskiej grupy turystycznej Fritidsresor. Od maja 2000 roku przej¢ta zostala przez

niemiecki koncern Preussag AG;

* Obstuga ..., wyd. cyt,, 5. 21.

% Tamze, s. 170.

1% Transformacja w ustugach. Sektor ustug w Polsce w latach 1990-1999. Praca zbiorowa pod red. K. Rogoziniskiego.
Poznan: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu 2001, s. 187.

197 U. Szubert-Zarzeczny: Turystyka w rozwoju ..., wyd. cyt., s. 199.

192 Red: Vat réwny dla wszystkich. ,, Rzeczpospolita” 1999 nr 187, s. 2.
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- TUI Polska — dziatajaca w Polsce od 1997 roku i wchodzaca w sktad niemieckiej spétki

Hapag Touristik Union, réwniez nalezacej do koncernu Preussag AG'?;

- Neckermann Polska — dzialajacy w Polsce od 1997 roku i nalezacy do niemieckiego
touroperatora Neckermann und Reisen Touristik GmbH, bedacego czg¢scia koncernu

Karlstadt AG;

- Ving — funkcjonujacy na polskim rynku od 1998 roku a nalezacy do Scandinavian Leisure

Group, czesci brytyjskiego giganta finansowego Airtours Plc.

Za najwigkszymi dzialajacymi w Polsce pod koniec lat 90-tych zagranicznymi
biurami podrézy staly europejskie banki, instytucje finansowe oraz grupy kapitatowe (Scan
Holiday Travel i TUI to niemiecki koncern Preussag AG, Neckermann to czes¢ koncernu
Karlstadt AG, za§ Ving — obecnie cze¢s¢ My Travel Poland - to Scandinavian Leisure
Group, nalezaca do brytyjskiego giganta finansowego Airtours PIc).

Silna konkurencja, w szczegélnosci w segmencie turystyki wyjazdowej, wysokie
koszty organizacji imprez oraz ich promowania, spowodowaly, iz organizacja
zagranicznych imprez wyjazdowych coraz cz¢sciej zajmowaly si¢ duze, wyspecjalizowane
podmioty badz konsorcja biur podrézy.

Po wejsciu Polski do Unii Europejskiej okazalo si¢, ze polski rynek turystyczny
coraz bardziej przypomina rynki krajéw zachodniej Europy. Konkurencja i rosnace ceny
polis ubezpieczeniowych powodujg, ze coraz wigcej krajowych firm turystycznych musi
konczy¢ dziatalnos¢ albo ograniczy¢ ja tylko do sprzedazy wakacji organizowanych przez
inne biura. W poréwnaniu ze stanem z roku 1999 liczba dzialajacych na polskim rynku

biur podrézy ulegla zmniejszeniu o potowg.

‘9% Niemiecka grupa kapitalowa Preussag przewodzi w dziedzinach turystyki, logistyki, handlu, inzynierii budowlanej i
przemystu energetycznego. W 1999 roku 80 tysigcy pracownikéw, z ponad 500 skonsolidowanych firm uczestniczacych
w grupie, wygenerowato dla niej obroty w wysokosci 21 miliardéw Euro. Branza turystyczna reprezentowana przez grupg
kapitalowa Preussag stanowita obok logistyki gtéwne Zrédlo przedstawionych wyzej dochodéw. Niemieckiemu
konglomeratowi zalezalo na umocnieniu si¢ w dziedzinie turystyki (posiadal juz wigkszosciowy pakiet udziatéw Thomas
Cook oraz Hapag Touristik Union a co za tym idzie nalezacej do niego TUI). Dodajac do tego orgza Thomson Travel
Group posiada wiodaca pozycj¢ w dziedzinie organizacji wyjazdéw turystycznych na rynkach wigkszosci krajéw
europejskich.
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Rys. 5. Liczba biur podr6zy w latach 1999-2005 (stan na 1 stycznia)
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z Centralnego Rejestru Zezwolen oraz Centralnej
Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posrednikow Turystycznych

Z roku na rok wzrasta liczba biur podrozy, ktére z powodu wygasnigcia lub
cofniecia zezwolenia albo upadiosci ulegly likwidacji. Strukturg podmiotéw turystycznych,
ktore w latach 1999-2005 wykreslono z Centralnego Rejestru Zezwolen, a nast¢pnie
Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posrednikow Turystycznych prezentuje
tab. 4.

Tabela 4. Powody wykreélenia wpiséw do Centralnego Rejestru Zezwolen, a nastgpnie Centralnej Ewidencji
Organizatoréw Turystyki i Posrednikéw Turystycznych w latach 1999-2005

Wygasnigcie Cofnigcie Inne
Lata Ogélem Liczba Udzial Liczba Udzial Liczba Udzial
(W %) (W %) (w %)
1999 1 1 100 0 0,00 0 0,00
2000 105 71 67,62 34 32,38 0 0,00
2001 225 155 68,89 67 29,78 3 1,33
2002 331 164 49,55 167 50,45 0 0,00
2003 680 399 58,68 278 40,88 3 0,44
2004 952 660 69,33 290 30,46 2 0,21
2005* 58 58 100 0 0,00 0 0,00

* stan na dzien 4 luty 2005r.

Zrédto: M. Byszewska-Dawidek, K. Lopacinski: Rynek biur podrézy. Dynamika, wskazniki, prognozy.

Warszawa: Instytut Turystyki 2005, s. 10.

Tylko w 2004 roku niemal tysiac, a do lipca 2005 roku kolejnych blisko 300 biur
podrozy wycofato sie z rynku. Sposréd nich % (248 biur podrézy) utracila zezwolenie na
prowadzenie dziatalnosci turystycznej, przede wszystkim ze wzgledu na brak stosownych

zabezpieczen chronigcych interesy klientéw, inne same zrezygnowaly z organizowania
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wakacji, ze wzglegdu na niska optacalnos¢. Jej przyczyna byt rynkowy wzrost cen
ubezpieczen dla firm turystycznych. W konsekwencji kilku spektakularnych bankructw

biur podrézy (Alpina, Standard Travel, Aladin, SDS Holidays Polska czy Big Blue).'*

Z dostepnych informacji wynika, ze na polskim rynku turystycznym dziala obecnie
2629 biur podrézy, ktére posiadajq zezwolenie na prowadzenie dziatalnosci organizatora
lub pos’rednika.m5 Wsréd nich znajduja si¢ biura: majace pokazne zaplecze materialne w
kraju i celujace w turystyce przyjazdowej, bedace liderami w organizacji wyjazdéw
zagranicznych w okreslonych kierunkach czy tez specjalizujace si¢ wylacznie w
wynajmowaniu mieszkan i apartamentéw za granica. Obraz polskiego rynku jest
diametralnie odmienny od sytuacji na zagranicznych rynkach turystycznych. Kapital
zaangazowany w turystyke w Polsce jest rozdrobniony pomiedzy duza liczba niewielkich
biur podrézy, podczas gdy w krajach Europy Zachodniej koncentruje si¢ on w r¢kach kilku

czolowych touroperatoréw.

Wsréd biur podrézy dzialajacych w  Polsce wyodrgbnié mozna kilka

charakterystycznych grup: 106

- europejskie biura podrézy z siedzibami w Niemczech, Skandynawii, Francji, dysponujace
duzym zapleczem finansowym i know-how, ktére w poczatkowym okresie budowania
renomy swojej marki i pozycji na polskim rynku turystycznym, czgsto decydowaty si¢ na

ponoszenie strat, np. Neckermann czy Scan Holiday.

- przedsigbiorstwa wywodzace si¢ z biur, ktére funkcjonowaty w minionym okresie jako
przedsigbiorstwa panstwowe, a w efekcie procesu transformacji przyjety nowa forme
organizacyjno-prawng. Przejely one na ogét caly kapital rzeczowy i ludzki, jak tez
utrwalong pozycje na rynku zwiazang z marka, zaufaniem klienta czy nabytym
doswiadczeniem handlowym. Sa to obecnie jedne z najwigkszych przedsigbiorstw
turystycznych, z szeroka siecig placowek. Tworza konsorcja, zyskujg wsparcie kapitatlowe
ze strony duzych bankéw i holdingéw ubezpieczeniowych. Do tej grupy zaliczy¢ mozna

Orbis, Gromadg, Juventur czy Almatur.

- wielofunkcyjne przedsigbiorstwa, ktére oprocz szerokiego zakresu dziatalnosci

posrednictwa 1 organizacji, prowadza obiekty bazy hotelarskiej, posiadaja $rodki

1% Ubezpieczyciele podniesli stawki polis, chcac zrekompensowaé sobie straty poniesione podczas poprzedniego sezonu.
Podwyzka ta dotkngta najbardziej male, czgsto kilkunosobowe biura turystyczne.

105 Zgodnie z ze stanem na 11 lipca 2005 roku w Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posrednikéw
Turystycznych zarejestrowano 2629 podmiotéw.

1% Na podstawie A. Konieczna — Domanska: Biura podrézy ..., wyd. cyt., s. 183189 oraz Turystyka. Zarys ..., wyd.
cyt., 129-130.
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transportu, co stanowi podstawe budowania wlasnych ofert (pakietéw). Biura te wywodza
si¢ z bylych panstwowych terenowych przedsigbiorstw turystycznych, ktére swego czasu

ustanowiono gestorami bazy hoteli komunalnych.

- éredniej wielkosci biura, powstale gtéwnie w latach dziewiccdziesiatych jako firmy
prywatne, o zdecydowanej przewadze funkcji posrednictwa i organizacji, z wyraZnie

zarysowang sfera touroperatorska.

- male prywatne firmy, pelnigce role agentéw turystycznych, zatrudniajace do 5 oséb

stanowiace zdecydowang wigkszo$¢ sposrdd ponad 2,6 tysigca biur podrézy w Polsce.

Analizujac rozklad przestrzenny biur podrézy zauwaza si¢, iz najwigksza ich liczba
wystepuje w wojewddztwach o najwigkszym potencjale wyjazdowym. Sg to wojewddztwa:
mazowieckie (ponad 17% ogétu biur podrézy), slaskie (13,68%), dolnoslaskie (9,35%),
matopolskie (11,04%) oraz wielkopolskie (8,14%). Najmniej biur podrézy dziala w
wojewddztwach: lubuskim, Swigtokrzyskim 1 opolskim (po ok. 29%).'7

Raport Instytutu Turystyki i ,,Wiadomosci Turystycznych” na temat rynku biur
podrézy w Polsce (oparty na badaniach ankietowych biur podrézy zarejestrowanych w
Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posrednikéw Turystycznych w 2005 roku)
informuje, iz 98,2% biur podrézy nalezy do grupy organizatoréw (21,9%) Ilub
organizatoréw/posrednikéw (76,3%). Podmioty prowadzace dzialalno$¢ wylacznie w
sferze posrednictwa stanowig 1,8% wszystkich biur podrézy zarejestrowanych na polskim
rynku.'*®

Tabela 5. Biura podrézy wedlug przedmiotu prowadzonej dzialalno$ci w ukladzie wojewddzkim (stan na
dzien 20 listopada 2002 r. oraz 4 lutego 2005r.)

Organizator Orgamzat.or Posrednik
Wojewddztwo - - - /p oéredmk- - -

Udzial w | Udzial w | Udzial w | Udzialw | Udzial w | Udzial w

2002 roku | 2005 roku | 2002 roku | 2005 roku | 2002 roku | 2005 roku
Dolnoslaskie 38,9 29,02 59,4 68,24 1,7 2,75
Kujawsko-pomorskie 37,4 21,00 62,6 79,00 0,0 0,0
Lubelskie 73,0 28,17 27,0 71,83 0,0 0,0
Lubuskie 21,7 4,17 78,3 95,85 0,0 0,0
L6dzkie 42,1 29,33 57,0 68,67 0,9 2,00
Malopolskie 29,0 15,95 70,5 80,07 0,5 3,99
Mazowieckie 54,3 0,82 44,9 98,56 0,8 0,62
Opolskie 83,8 41,27 16,3 58,73 0,0 0,0
Podkarpackie 65,3 22,68 32,2 71,13 2,5 6,19
Podlaskie 81,3 59,77 17,8 40,23 0,9 0,0
Pomorskie 48,9 36,87 48,1 61,11 3,0 2,02
Slaskie 62,4 40,32 37,6 59,14 0,0 0,54

'97 M. Byszewska-Dawidek, K. Lopacinski: Rynek biur ..., wyd. cyt., s. 7.
1% Tamze, s. 8.
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Swigtokrzyskie 23,1 7,69 76,9 90,38 0,0 1,92
Warminsko-Mazurskie 25,8 2,13 72,5 95,74 1,7 2,13
Wielkopolskie 21,4 17,57 77,9 80,18 0,7 2,25
Zachodniopomorskie 28,6 12,31 70,9 83,85 0.5 3,85
Polska ogétem 459 21,91 53,21 76,26 0,90 1,83

Zrodto: M. Byszewska-Dawidek, I Kulesza: Rynek biur podrézy w Polsce. Warszawa: Instytut Turystyki
2002, s. 4. oraz M. Byszewska-Dawidek, K. Lopaciviski: Rynek biur ..., wyd. cyt., s. 7.

W poréwnaniu ze stanem z roku 2002 o polowg¢ zmniejszyl si¢ udzial biur
prowadzacych wylacznie dziatalnos¢ organizatorska, natomiast udziat w rynku podmiotéw
zarejestrowanych zaréwno jako organizatorzy i1 posrednicy wzrdst o 23,05%. Udziat biur
podrézy dzialajacych wylacznie jako posrednicy w turystyce podwoit sig, pozostaje jednak
nadal poziom nie przekraczajacym 2% rynku.

Wsréd biur podrézy przewazaja jednostki posiadajace zezwolenie na prowadzenie
dzialalnosci na terenie Polski i ponad 40 krajow europejskich (54,7%). Zezwolenie na
prowadzenie dzialalnosci tylko na terenie Polski posiada 26,7% biur podrézy, a na
prowadzenie dziatalnosci na terenie calego $wiata 16,7% podmiotéw. W poréwnaniu z
rokiem 2002 o 12,3% wzrdst udziat biur prowadzacych dziatalnos¢ na terenie Polski i
krajow europejskich, o 4,8% wzrosta liczba biur prowadzacych dziatalnos¢ tylko na terenie
kraju, natomiast o 3,8% zmniejszyla si¢ liczba biur prowadzacych dzialalno$¢ na terenie

calego Swiata.

Biorac pod uwage form¢ organizacyjno-prawna biur podrézy odnotowuje si¢
spadek liczby przedsigbiorstw panstwowych, panstwowych jednostek organizacyjnych i
spoldzielni, wzrasta natomiast liczba biur podrozy posiadajacych form¢ prawng spé6tki oraz
podmiotéw przedstawicielstw zagranicznych prowadzacych dziatalnos¢ w zakresie
organizacji i posrednictwa w turystyce. Zjawiskiem charakterystycznym jest réwniez
wysoki udzial oséb fizycznych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza, co wskazuje na
wystepowanie na rynku biur podrézy duzej liczby niewielkich podmiotéw gospodarczych.

Analizujac strukture biur podrézy z uwzglednieniem formy organizacyjno-prawne;j
zauwaza si¢, ze dominuja ws$réd nich osoby fizyczne (stanowiace 71,28% wszystkich
podmiotéw), spétki z o.0., jawne oraz akcyjne (lacznie 22,59% biur podrézy),
stowarzyszenia 3,3%, a w grupie innych wiascicieli (2,83% wszystkich podmiotéw)
dominuja panstwowe jednostki organizacyjne, przedsigbiorstwa panstwowe i

samorzadowe, osoby prawne, fundacje, spétki cywilne, koscielne osoby.109

% Tamze, s. 8.
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Na rynku biur podrézy daje si¢ zauwazy¢ tendencja spadkowa ogolnej liczby
przedsigbiorstw o charakterze publicznym przy wzroscie w sektorze prywatnym. Swiadczy
to o stabilizacji analizowanego sektora ustlug turystycznych, w ktérym gwaltowne zmiany

form wiasnosci miaty miejsce na poczatku lat 90-tych XX wieku.' 10

Biorac pod uwage wielkos¢ biura podrézy, mierzona liczba zatrudnionych
pracownikow, nalezy odnotowa¢ dominacj¢ podmiotéw bardzo matych, zatrudniajacych do
pigciu 0s6b (92% wszystkich jednostek). Podmioty duze, zatrudniajace powyzej 100 osoéb,

stanowig zaledwie 0,29% calej zbiorowosci biur podrézy w Polsce.

Wsréd podstawowych rodzajéow prowadzonej na polskim rynku dziatalnosci
dominuje turystyka krajowa i zagraniczna turystyka wyjazdowa. Okoto 1000 biur podrozy
wynajmuje autokary, a niespelna 900 zajmuje si¢ obsluga turystyki przyjazdowej do
Polski.

wynajem autokarow [N 26%

turystyka zagraniczna g

i 1
przyjazdowa - (24%

turystyka zagraniczna |
wyjazdowa

L 64%

turystyka krajowa 69%

I T 1 T I 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 6. Rodzaje dziatalnosci prowadzonej przez biura podrézy w Polsce
Zrodlo: M. Byszewska-Dawidek, I. Kulesza: Rynek biur ..., wyd. cyt., s. 9.

Konfrontujac powyzsze informacje z dostgpnymi danymi na ten temat z krajow
Europy Zachodniej mozna stwierdzi¢, iz w Polsce niewiele jest biur specjalizujacych sie w
obstudze okreslonych rodzajow turystyki. Sposrdd 2500 biur podrézy specjalizujacych sie
w turystyce krajowej, prawie 2000 zajmuje si¢ roOwniez zagraniczng turystyka wyjazdowa,
1500 — turystyka indywidualng, 2300 — turystyka grupowa, 2400 - wypoczynkiem dzieci i
miodziezy. Z 1300 biur specjalizujacych si¢ w $wiadczeniu ustug transportowych 1000
zajmuje si¢ zagraniczng turystyka wyjazdowa, a 1000 turystyka krajowa. Wsréd biur

"% R. Przeorek-Smyka: Rola i skutecznosé ..., wyd. cyt., s. 77.
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$wiadczacych ustugi transportowe przewaza turystyka grupowa swiadczona przez 1,1 tys.
biur. Warto zwrdcié uwagge, ze 900 biur zajmuje si¢ rowniez obstuga wypoczynku dzieci i
miodziezy, a 700 obstuga firm. 880 biur podrozy specjalizuje si¢ w ekoturystyce i turystyce
aktywnej. Wsrod nich 500 zajmuje si¢ zagraniczng turystyka wyjazdowa, a 680 turystyka
krajowa. Zdecydowana wigkszo$¢ biur zajmuje si¢ turystyka grupowa (740), a 630
prowadzi obstuge firm. Obstuge podrozy stuzbowych prowadzi 1,7 tys. firm. Wigkszos¢ z
nich $wiadczy szeroki wachlarz ushug; az 1,1 tys. zajmuje si¢ takze wypoczynkiem dzieci i
mtodziezy. Sposréd 3,6 tys. zarejestrowanych biur 750 deklaruje posrednictwo w

zalatwianiu ustug hotelarskich.

obstuga podrézy stuzbowych —_*-_J 10,4%
incentive _L_; 110,8%
przyjazdy do okreslonej miejscowosci [ 12,2%
organizacja kongreséw i konferencji |
szkolenia | 13,1%
ushugi hotelarskie T 20,6%
ustugi trasportowe [N 24,0%

obstuga firm [N 40,3%

R 65.8%

1 ) I 1 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

wypoczynek dzieci i mlodziezy

Rys. 7. Rodzaje ustug $wiadczonych przez biura podrézy w Polsce (w %)
Zrodlo: M. Byszewska-Dawidek, I. Kulesza: Rynek biur..., wyd. cyt., s. 10.

Wsrod biur podroézy w Polsce rozpowszechniona jest sprzedaz agencyjna. Prawie
polowa biur (47%) korzysta z pomocy agencji przy sprzedazy swoich ofert. Warto
podkreslié¢, ze 58% biur jest agentami innych biur podrézy. Znacznie mniej biur posiada
wlasng sie¢ sprzedazy. Wigcej niz jeden punkt sprzedazy ma co czwarte biuro podrozy, w

tym tylko 7% ma co najmniej trzy wlasne punkty sprzedazy.
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bez 1-5 agentow
posrednikoéw 16,9%
53,0%

6-10
ponad 10 agentow
agentow 7,5%

22,6%

Rys. 8. Struktura sprzedazy biur podrozy wedhug liczby agentéw/posrednikow
Zrodfo: M. Byszewska-Dawidek, I. Kulesza: Rynek biur..., wyd. cyt., s. 11.

Ranking prowadzony przez dziennik Rzeczpospolita''', a dotyczacy biur podrézy
pozwala na charakterystyke tego segmentu rynku turystycznego i sformutowanie kilku
wnioskow.

W roku 2000 w czotéwce znajdowatly si¢ Orbis PBP, Scan Holiday, My Travel,
czyli biuro powstale z fuzji Ving’a i Itaki, TUI Polska oraz Interferie. W 2001 roku wsrdd
firm organizujacych wyjazdy liderami okazaly si¢ Orbis PBP, My Travel Poland,
Neckermann, TUI oraz Triada. Kolejny rok przyniost pewne przesunigcia w czolowce biur
podrézy na polskim rynku ustug turystycznych. Podobnie jak w poprzednich latach
najwiecej klientow obstuzyl Orbis PBP - w podréz z tym biurem w 2002 roku wybrato si¢
247,6 tys. osob, z czego ponad 204 tys. spedzito wakacje w kraju''>. Pierwsze miejsce
wsérdéd biur utrzymato biuro podrézy Orbis, ale My Travel Poland oraz Neckermann
zajmujace w 2001 roku druga i trzecia pozycj¢ w zestawieniu, w roku 2002 zostaly w tej

klasyfikacji wyprzedzone przez Fundusz Wczas6w Pracowniczych' 13§ Triade.

""" Ranking biur podrozy w Polsce analizuje jak ksztaltuje si¢ sytuacja wsrod najwigkszych i najbardziej znaczacych biur
podrézy w Polsce. Poczatkowo pozycj¢ biur podrézy w rankingu ustalano na podstawie liczby klientéw wystanych przez
biura na imprezy turystyczne, nastgpnie kryterium oceny zmienione zostato na opinie oraz rekomendacje klientéw biur
podrézy.

112 7. Krajewska, M. Przybylski: Czwarty ranking ,,Rzeczpospolitej”. Najwicksze i najlepsze biura podrézy w Polsce.
., Rzeczpospolita” 2003 nr 97, s. 2.

'3 Pundusz Wczaséw Pracowniczych w 2002 roku po raz pierwszy bral udzial w ankiecie przeprowadzanej przez
Rzeczpospolita. Dziatajacy od 1947 roku, w 1997 roku zostal przeksztalcony w spotke, ktéra obecnie zajmuje si¢
organizacj¢ krajowych kolonii, obozéw dla dzieci i modziezy, wczaséw rodzinnych i sanatoryjnych oraz wyjazdéw d‘a
sportowcow.
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Tabela 6. Ranking biur podrézy w Polsce wedtug liczby klientéw na imprezach turystycznych w latach 2000-
2002

Biuro podroézy Liczba klientéw na imprezach
turystycznych
2000
Orbis PBP 275000
Scan Holiday Ravel 90400
My Travel Poland, w tym: 90000
Nowa Itaka
VING
TUI Polska 75343
Interferie 74900
Gromada OST 73040
Neckermann Polska BP 70000
Almatur Polska BPiT 69912
Triada BP 46446
Quo Vadis 42000
2001
Orbis PBP 249510
My Travel Poland 110000
Neckermann Polska BP 101350
TUI Polska 95978
Triada BP 91430
Gromada OST 81336
Scan Holiday Travel 80000
Almatur Polska BPiT 72000
Quo Vadis 70000
2002
Orbis PBP 247627
Fundusz Wczaséw Pracowniczych 124000
Triada BP 108871
Neckermann Polska BP 96587
My Travel Poland 95000
Gromada OST 91126
Quo Vadis LTD - Polish Travel 89289
TUI Polska 86380
Almatur Polska 76000
Big Blue 75000

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Z. Krajewska, M. Przybylski: Trzeci ranking ,,Rzeczpospolitej”.
Najwigksze biura podrozy w Polsce w 2001r. , Rzeczpospolita” 2002 nr 108 oraz Z. Krajewska, M.
Przybylski: Czwarty ranking , Rzeczpospolitej”. Najwigksze i najlepsze biura podrézy w Polsce.
»Rzeczpospolita” 2003 nr 97.

W kolejnych latach w rankingu biur podrézy Rzeczpospolitej zmienione zostato
giéwne kryterium oceny. W miejsce liczby obstuzonych klientéw podstawa do ustalenia
pozycji danego biura staly si¢ opinie oraz rekomendacje jego klientéw. W 2003 roku
zdaniem klientéw najlepszym i godnym polecenia biurem podrézy byta Nowa Itaka. Na
drugim miejscu znalazt si¢ Orbis - zwyci¢zca rankingéw z poprzednich lat. Trzecig pozycje
zajeto biuro Sigma Travel. Na kolejnych miejscach znalazly si¢ TUI, Triada, Scan Holiday,

Logos Travel i Neckermann. Na dziewiatej pozycji zadebiutowala firma Exim Tour, a na
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dziesiatej po raz pierwszy pojawito si¢ biuro Alfa Star.'" W zestawieniu zabraklo biur Big
Blue, Aladin i El Greco, ktére zbankrutowaly w 2003 roku.

Z przedstawionych informacji wynika dos¢ jednoznacznie, ze to duze biura
wyznaczajg reguly dzialania polskiego rynku turystycznego i coraz cze¢sciej zmuszaja
mniejsze firmy do szukania waskiej specjalizacji lub posredniczenia mi¢dzy gigantami
rynku a klientami. Zagraniczni touroperatorzy, szczeg6lnie ci najwigksi, w coraz wigkszym
stopniu ksztaltuja model wypoczynku urlopowego Polakéw, tworzac ogélny pozytywny
wizerunek zagranicznych firm turystycznych. Generalna ocena klientéw jest taka, ze oferta
zagranicznych touroperatoréw jest jakosciowo dobra, a jednoczesnie konkurencyjna
cenowo. Na rynku turystycznym wygrywaja firmy solidne, majace odpowiedni potencjat
finansowy. W pierwszym przypadku liczy si¢ wysoki standard obslugi, rzetelnos¢ w
stosunku do klienta, umiejg¢tnos¢ przygotowania atrakcyjnej oferty, odpowiadajacej
zréznicowanym potrzebom turystéow. W drugim przypadku latwiej jest zapewni¢ klientom
wymagane standardy bezpieczefnstwa, gwarancj¢ wykonania ushugi, rzetelnos¢,
profesjonalizm, co jest szczegdlnie wazne dla polskich turystéw po przykrych
doswiadczeniach minionych lat z takimi biurami jak: Alpina, Standard Travel, Aladin czy

SDS Holidays Polska.

O rosnacej sile zagranicznych touroperatoréw na polskim rynku biur podrézy
decyduje m.in. to, iz moga one nawet przez kilka lat oferowa¢ imprezy po kosztach
wlasnych. Moga nawet za zgoda udzialowcéw, ponosi¢ straty rekompensowane zyskiem
calej grupy kapitalowej. Zaplecze finansowe takich firm pozwala na szeroko zakrojone
akcje promocyjne i stosowanie w Polsce bardzo konkurencyjnych cen w celu zbudowania
silnej pozycji rynkowej, dzigki czemu ich udzial w polskim rynku turystycznym moze
jeszcze wzrosna¢. Kolejne lata moga przynies¢ jeszcze wigksza przewage tych firm, ktére
potaczone fuzjami jesli beda dziala¢ nawet jako odrgbne podmioty, w praktyce beda
prowadzily wspdlne negocjacje odnosnie czarterow czy rezerwacji hoteli. 115 Zyska klient,
gdyz spadna ceny imprez turystycznych, straci rodzima konkurencja. Takze koszty
niesprzedanych wyjazdéw wakacyjnych sa dla polskich biur podrézy bardziej dotkliwe, niz
dla zagranicznych gigantéw. Rezerwacje czarteréw 1 hoteli finansuje si¢ zaciagajac kredyty

w polskich bankach.

1147 Krajewska, M. Przybylski: Najlepiej z Nowg Itaka i Orbisem. ,, Rzeczpospolita” 2004 nr 112, s. 3.
15 TUI i Scan Holiday od 2000 roku znalazly si¢ w tej samej grupie kapitalowej Preussag, VING i Itaki stworzyly w
2001 roku My Travel Poland, etc.
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Analiza ta nie moze jednak prowadzi¢ do konkluzji, ze na polskim rynku nie ma
miejsca dla niewielkich krajowych przedsigbiorstw turystycznych. Jesli mate biura podrézy
chca nadal prowadzi¢ dzialalno$¢, musza zdecydowaé¢ si¢ na wybdr jednej z trzech

mozliwych drég:

- moga zaja¢ si¢ sprzedaza ustug Swiadczonych przez wigkszych organizatoréw,

- moga wyspecjalizowa¢ si¢ w dziatalnosci niszowej, ktéra nie interesuje potentatow
branzy, a moze przynosi¢ duze zyski,

- moga w polaczeniu z innymi mniejszymi organizatorami przygotowac ofertg, ktéra
bylaby atrakcyjna dla podréznych z Polski i z zagranicy.

Dobrym przyktadem dzialalnosci wyrazajacej si¢ specjalizacja w obstudze nisz
rynkowych moze by¢ biuro podrézy Merry Travel, organizujace specjalistyczne imprezy
we Wloszech. Biuro to jako jedno z pierwszych w Polsce zaproponowalo wynajem
wloskich chat w Toskanii i na Sardynii, wycieczki gastronomiczne oraz dla mito$nikéw
opery. Przebojem okazaly si¢ zwlaszcza kursy kulinarne, ktére Merry Travel organizowat
dla kucharzy i wtascicieli restauracji.''® Dobrym przykladem moze by¢ tez biuro Mazurkas
Travel specjalizujace si¢ w turystyce przyjazdowej i organizujace wycieczki dla
melomandéw, dla mitosnikéw starych koscielnych organéw, rolnikéw czy strazakéw. U
podstaw sukcesu tych biur lezy odkrycie rynkowych nisz takich jak organizacja wycieczek

dla smakoszy wloskiej kuchni badz mitosnikéw oper i mazurkéw.

Za pierwszg probe konsolidacji polskich biur podrézy, w obliczu zagrozenia ze
strony mi¢dzynarodowego kapitatu, nalezy uzna¢ utworzenie na poczatku lat 90-tych
Konsorcjum Polskich Biur Podrozy. Konsorcjum utworzyly: Sports Tourist, Polskie Biuro
Podrézy Orbis, BTZ PTTK, Petrotour i Air Tours. Podobnie 15 biur podrézy dziatajacych
w sieci Alians podpisalo umowg¢ o utworzeniu konsorcjum. W jego sklad wchodza:
Travelbank z Warszawy, Air Tours Cracow z Krakowa, Sky Travel z Lodzi, BT Barbara z
Tarnowa, BP Transer z Wroctawia, Evatrans ze Szczecina, Bial-Tur z Biategostoku, BP
Bravo z Poznania, AT Sigma z Kielc, BP Krystyna Tyszkiewicz z Augustowa, Beatur z
Lublina, Flugo z Bydgoszczy, LOTy i Turystyka J. Korsak z Czgstochowy, Grupa Travel z

Gdyni i BP Zbigniew Staniszewski z Waibrzycha.I 17

Dla wielu biur podrézy pozostanie na rynku oznacza konieczno$¢ laczenia sig.

Tylko w ten sposéb moga one negocjowac lepsze warunki z firmami ubezpieczeniowymi

'€ 5. Rudecka: Ziote nisze. ,, Rzeczpospolita” 2003 nr 97, s. 4.
U7 M. Przybylski: Konsorcjum biur podrézy. ,, Rzeczpospolita” 2005 nr 86, s. 2.
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oraz innymi kooperantami. Tempo tych zmian jest jednak zbyt wolne. Jezeli konsolidacja i
specjalizacja matych biur podrézy nie zostana przyspieszone, to za kilka lat rynek ten w

Polsce moze by¢ zdominowany przez wielkie zagraniczne koncerny turystyczne.

Analizujac, z kolei rozwéj rynku posrednikéw turystycznych, nalezy zwrécié
uwage na nastepujace tendencje:
- wzrost liczby punktéw sprzedazy oznaczajacych rozprzestrzenianie sieci handlowej,
- wlaczanie sie do detalicznej sprzedazy nowych grup podmiotéw gospodarczych, co
oznacza dekoncentracj¢ podmiotowa tego rynku,
- wzrost udzialu duzych agencji w obsludze rynku, swiadczacy z kolei o koncentracji
dziatalnosci,
- wzrost liczby punktéw sprzedazy nalezacych do jednego podmiotu (coraz dluzsze
lancuchy punktéw sprzedazy) na niekorzys¢ firm mniejszych,
- sprzedaz i promocja ustug turystycznych poprzez Internet,
- powstawanie tzw. wirtualnych biur podrc’)zy.llB

Uwzgledniajac wczesniejsze uwagi dotyczace obecnej sytuacji na rynku biur
podrézy w Polsce, nalezy zasygnalizowac nastgpujace zjawiska odnoszace si¢ do tego
rynku:“9
- biura podrézy w Polsce w wigkszosci przypadkéw lacza ustugi posrednictwa z
dzialalnoscia organizatorska, czgsto z wyrazng przewaga tych pierwszych. Istnieje pewna
grupa biur podrézy pelniacych wylacznie funkcje posrednika, tzn. sprzedajacych ustugi
czastkowe producentow i imprezy turystyczne swiadczone przez touroperatoréw. Nieliczne
biura pelnia natomiast funkcje touroperatorskie;
- brak wyraznej specjalizacji w czynnosciach touroperatorskich, co jest cecha
wczesnego etapu rozwoju rynku biur podrézy. Wynika to m.in. z matego jeszcze
potencjalu finansowego i gospodarczego wigkszosci podmiotdéw, ktéry jest konieczny do
prowadzenia wyspecjalizowanej dzialalnosci touroperatorskiej (w takim zakresie, ktdry
gwarantuje utrzymanie si¢ na rynku);
- sposobem na zwigkszenie konkurencyjnosci rynkowej dla wielu biur podrézy staje si¢
specjalizacja w obstudze samej turystyki krajowej badz zagranicznej, przyjazdowej badz
wyjazdowej, jak tez w obsludze konkretnych rynkéw geograficznych, rodzajéw turystyki

czy form oferty. Taka drog¢ rynkowej strategii wybralo juz wiele biur w Polsce i nalezy

8 por. Ekonomiczne podstawy turystyki. Praca zbiorowa pod red. A. Panasiuka. Szczecin: Fundacja na rzecz
Uniwersytetu Szczecinskiego 2004, s. 109.
' Turystyka. Zarys ..., wyd. cyt., s. 131-132.
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przewidywac dalsza ich specjalizacjg;
- istotng cechg obecnego etapu rozwoju polskich biur podrézy jest ugruntowanie pozycji na
rynku biur najwigkszych oraz $redniej wielkosci, funkcjonujacych obok ogromnej rzeszy
biur matych. Biura te przedstawiaja dos¢ szeroka rodzajowo i1 asortymentowo oferte,
wynikajaca na ogét z rozpoznania potrzeb popytu i z przyjetej strategii marketingowej.
Posiadaja réwniez dobra kadr¢ pracownikéw i korzystaja ze skali dziatalnosci, dajace;
mozliwo$¢ urozmaicenia oferty oraz wielotorowosci kontaktéw z ustugodawcami
krajowymi i zagranicznymi;
- na polskim rynku maja miejsce pierwsze przykltady fuzji kapitalowych i organizacyjnych,
ktore podyktowane s zamiarem wzmocnienia potencjalu kapitalowego i gospodarczego
nowej firmy, jej pozycji na rynku oraz sily konkurencyjnej, jak tez zamiarem
wykorzystania kapitalu doswiadczen handlowych i tradycji marki rynkowej firm
zalozycielskich.

Wydaje si¢, ze rynek biur podrézy w Polsce znalazl si¢ na etapie stabilizacji,
i po fali najwigkszego i najbardziej dynamicznego wzrostu liczby podmiotéw (w I potowie
lat 90-tych), nalezy spodziewa¢ si¢ stopniowego zmniejszania si¢ ich liczby w przysztosci.
Zjawisku temu towarzyszy¢ bedzie proces koncentracji kapitalowe] sprzyjajacej

wzmacnianiu juz istniejacych biur oraz ich dalszej specjalizacji.
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ROZDZIAL 11

KONCEPCJA MARKETINGU RELACJI
W PRZEDSIEBIORTSWIE TURYSTYCZNYM

2.1. Orientacja marketingowa przedsi¢biorstwa turystycznego

2.1.1. Marketing ustug turystycznych

Zjawisko stalej przewagi podazy ustug nad popytem oraz nasilajaca si¢ rywalizacja
to cechy charakterystyczne wspdlczesnego rynku turystycznego. Jego rozwdj, powstawanie
kolejnych przedsigbiorstw turystycznych i coraz wigksze zréznicowanie oferty turystycznej
powoduja konieczno$¢ stosowania aktywnych metod dzialania, ktérych wyrazem jest
marketing. Ostra walka konkurencyjna na rynku turystycznym powoduje, ze umiej¢tne
stosowanie marketingu jest obecnie czynnikiem decydujacym o sukcesie lub upadku
przedsigbiorstwa.

Nie ulega watpliwosci, ze wsréd czynnikéw decydujacych obecnie o wykorzystaniu
marketingu w sektorze turystycznym nalezy wymienic:

- dotychczasowy i prognozowany w kolejnych latach wzrost popytu na ustugi turystyczne,

- wzrost konkurencyjnosci pafnstw i regiondw turystycznych, w szczegélnosci tych krajéw,
w ktérych gospodarka turystyczna ma wysoki udziat w PKB,

- wzrost konkurencyjnosci podmiotéw gospodarki turystyczne;j,

- wzrost wymagan konsumentdw na rynku turystycznym, w tym zmiany modelu
konsumpcji turystycznej, jako skutek wigkszej zasobnosci turystéw oraz wydluzenia si¢
czasu wolnego,

- procesy globalizacji, w tym konsolidacja kapitalowa podmiotéw o zasiegu
ponadnarodowym,

- tworzenie korporacji turystycznych obejmujacych przewoznikéw turystycznych,
organizatoréw i posrednikéw turystycznych, przedsigbiorstwa hotelarskie oraz lokalnych
wytwdrcow ustug turystycznych,

- rozwdj nowych technologii informacyjnych, ktére poprzez Internet i centralne systemy
rezerwacyjne ulatwiaja docieranie z oferta do klientéw oraz dost¢p do informacji o ofertach

turystycznych potencjalnym nabywcom,
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- powstawanie wyspecjalizowanych podmiotéw obstugi ruchu turystycznego
(wyjazdowego i przyjazdowego), zajmujacych si¢ tworzeniem ofert dla Scisle
wyprofilowanych segmentow klientéw.'?°

Wymienione czynniki wplywaja zar6wno na wprowadzenie, jak i rozwdj
marketingu w sektorze turystycznym, a dla przedsi¢biorstw turystycznych oznaczaja
potrzeb¢ badania rynku, poznawania potrzeb potencjalnych klientdw oraz umiej¢tnego
formulowania strategii marketingowych.

W literaturze przedmiotu spotkaé mozna wiele definicji marketingu.'”' W
historycznym ujeciu tej kategorii wyr6zni¢ mozna dwa podejscia - waskie i szerokie.
Waskie podejscie do definicji marketingu wskazuje na potrzeb¢ planowania, koordynac;ji i
kontroli dzialalnos$ci przedsigbiorstwa, ktéra skierowana jest na rynek, natomiast w
szerokim uj¢ciu marketing to celowy sposob postgpowania na rynku, oparty na
zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dzialan oraz orientacji rynkowej. Ujgcie szerokie
wskazuje, ze marketing nie jest przypadkowym, lecz celowym sposobem postepowania,
ktérego podstawe stanowi opieranie si¢ na wielu zintegrowanych instrumentach i
dzialaniach, za$ podstawa regulowania tego post¢gpowania sg warunki, procesy i zjawiska
rynkowe. 122

Marketing jest funkcja zarzadzania, ktéra polega na organizacji i kierowaniu
wszystkimi dzialaniami firmy zaangazowanymi w ocen¢ potrzeb klienta i zamiang sity
nabywczej klienta na efektywne zapotrzebowanie na okreslony produkt lub ustuge oraz na
przekazywaniu tego produktu badz ustlugi do koncowego klienta tak, aby osiagnaé
zatozone cele wyznaczone przez firme.'> Z przytoczonej definicji wynika, ze marketing
jest funkcja zarzadzania wewnatrz firmy, zapewniajaca ramy wszystkim dzialaniom
podejmowanym przez firmg, a jednoczesnie kladaca nacisk na potrzeby klientéw jako
punkt wyjscia jej dzialan. Marketing jest procesem postrzegania, rozumienia,
stymulowania i zaspakajania potrzeb podmiotéw za pomoca okreslonych S$rodkéw

skierowanych na pokrycie zgloszonego na rynku zapotrzebowania.'** Z istoty marketingu

wynikaja okreslone, ogélne zasady postgpowania, ktére ukierunkowuja dziatalnos¢

120 Marketing ..., wyd. cyt., s. 62-63.

12l pojecie marketingu pochodzi od wyrazu market oznaczajacego rynek. Pierwszej préby interpretacji tego pojecia
dokonali amerykanie R. S. Butler oraz A. W. Shaw, ktérzy marketing definiowali jako kombinacj¢ czynnikéw, ktdre
nalezy bra¢ pod uwagg w celu przedsigwzigcia czynnosci o charakterze sprzedazy.

122 Marketing ..., wyd. cyt., s. 14.

123 1. Ch. Holloway, C. Robinson: Marketing w urystyce. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 1997, s.
19.

124 A. Payne: Marketing ustug. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 1996, s. 39.
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praktyczng w tej dziedzinie, nie przesadzajac zarazem o ksztalcie strategii marketingowe;j
jaka przyjmuje przedsigbiorstwo w konkretnych warunkach. Do zasad tych naleZq:125

- zasada celowego wyboru i ksztaltowania rynku przedsigbiorstwa,

- zasada badania rynku,

- zasada zintegrowanego oddzialywania na rynek za pomoca kompozycji marketingowe;j,

- zasada planowania dziatan rynkowych,

- zasada kontroli skutecznosci dziatan marketingowych.

Usprawnienie funkcjonowania przedsigbiorstw turystycznych, lepsze dostosowanie
oferty do potrzeb nabywcéw oraz umiejetne oddziatlywanie na ich zachowania i potrzeby sa
uzaleznione od dobrze przygotowanej strategii marketingowej.'?® Strategia stosowana
przez przedsigbiorstwa turystyczne musi uwzglednia¢ informacje pochodzace z rynku i
musi by¢ kierowana do wybranych segmentéw nabywcéw ustug turystycznych.

Dziatania marketingowe obejmuija trzy zasadnicze komponenty:'*’

- marketing-mix - istotne elementy wewngtrznych, tworzace program marketingowy;

- otoczenie - zewngtrzne mozliwosci 1 zagrozenia, do ktérych naleza: konsument,
zachowanie branzy, konkurenci, polityka rzadu i instytucji kontroli;

- proces dostosowania - strategiczne decyzje, w wyniku ktérych koncepcja marketingu-mix
i polityka wewng¢trzna firmy zostaja odpowiednio dostosowane do sit rynkowych.

Marketing ustug, w tym uslug turystycznych, rézni si¢ istotnie od marketingu
produktéw materialnych, przede wszystkim z tego wzgledu, iz produkty materialne sa
najpierw produkowane, pézniej sprzedawane a dopiero potem konsumowane. W
przypadku ustug'®® mamy do czynienia ze sprzedaza, a nastepnie produkcja i jednoczesna
konsumpcja.'”” To uzasadnia potrzebe okreslenia podstawowych réznic pomigdzy

produktem a ustuga (tab. 7).

125 podstawy marketingu. Praca zbiorowa pod red. J. Altkorna. Krak6éw: Instytut Marketingu 1996, s. 33.

126 M. Pluta - Olearnik: Marketing ustug. Idee. Zastosowania. Warszawa: Polskiec Wydawnictwo Ekonomiczne PWE
1994, s. 89.

127 A. Payne: Marketing ..., wyd. cyt., 5. 39.

128 Ustuga jest niematerialnym produktem, ktérego uzyteczno$é konkretyzuje sig u ushugobiorcy lub w rzeczy, kt6rg on
posiada. Jest szczegélnym rodzajem wartosci uzytkowej, ktéra jest wytwarzana w wyniku pracy ludzkiej, a czynnosci
ustugowe o tworza nowa warto$¢ badZz powigkszaja wartos¢ przedmiotu materialnego juz istniejacego. W procesie
produkcji ustug bierze udziat czynnik zewng¢trzny zwany obiektem.

129§ A. Bak: Marketing w gospodarce turystycznej. Czestochowa; Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Hotelarstwa i
Turystyki 2000, s. 15.
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Tabela 7. Podstawowe réznice mi¢dzy produktem a ustu

g3

Produkt

Ustuga'

Klient jest wlascicielem produktu

Klient ma $wiadomo$¢ posiadania zakupionej
ustugi. Nie mozna jej sprzeda¢ lub przekaza¢

Produkt kupiony przez klienta jest tworem
zunifikowanym, np. jednym z wielu identycznych
produktdéw, stojacych rzedem na péice

Usluga ma charakter unikatowy, ze wzgledu na
duza obecno$¢ czynnika ludzkiego nie ma dwdéch
identycznie $wiadczonych ustug.

Produkt mozna przechowacé, uzy¢ p6zniej lub zaméwié
wcze$niej niz powstanie faktyczna potrzeba jego
uzycia

Usluga swiadczona jest na biezaco. Nie mozna jej
przechowa¢ na pézniej

Klient jest ostatecznym odbiorca i uzytkownikiem
produktu

Klient wspéttworzy ustuge, dlatego ma wplyw na
jej koncowy ksztalt

Kontrola jakoéci odbywa si¢ poprzez poréwnanie
parametréw produktu z wlhasciwg specyfikacja
WZOrcowa

Kontrolg¢ jako$ci zazwyczaj przeprowadza klient
poprzez poréwnanie oczekiwan i doznanych
do$wiadczen

W przypadku wadliwego produktu mozna do klienta
wysta¢ inna dobra sztuke

W przypadku Zle wykonanej ustugi, klient bedzie
jej S$wiadkiem. Nawet przeprosiny i1 zado$é
uczynienie pozostawia zie wrazenie

Stopien przygotowania ludzi wytwarzajacych produkt
jest wazny

Stopien przygotowania ludzi $wiadczacych ustuge
jest kluczowg warto$cia w calym procesie

Klient moze okre$li¢ poziom jako$ci produktu poprzez
poréwnanie z innymi produktami

Klient moze okreéli¢é poziom jakosci ustugi w
procesie jej $wiadczenia

Niski poziom wspoétpracy pomi¢dzy sprzedajacym a
kupujacym

Scista wspélpraca pomiedzy sprzedajacym a
kupujacym

Duza liczba i r6znorodno$¢ marek dla klienta

Matla liczba marek ustug dla klienta

Zrédto: Opracowanie wlasne

Marketing ustug, jako autonomiczna dyscyplina ekonomiczna, nie powstalby,
gdyby nie odrgbnos¢ i swoisto$¢ produktu jakim jest usluga.131 Ustugi charakteryzuja si¢
czterema istotnymi cechami, ktére odrézniaja je od typowych débr materialnych oraz
implikuja okreslone dziatania w zakresie marketingu. Elementy te nosza nazwg¢ ,,czterech

N” ustug®?, a mianowicie: niematerialno$é, niespdjnos¢, niepodzielno$¢ oraz

niesktadowalnos¢.

Podstawowgq réznica mi¢dzy ustlugami a dobrami materialnymi jest niematerialny

charakter ustug. W przypadku débr materialnych nabywca kupuje produkt

charakteryzujacy si¢ okreslonymi parametrami takimi jak: wielkos¢, ksztalt czy kolor, z
ktérymi klient moze dokladnie si¢ zapozna¢ — obejrze¢ czy nawet dotknaé - jeszcze przed
dokonaniem zakupu. Z kolei ustugi nie mozna dotkna¢, sprébowac¢ ani zobaczy¢ przed
dokonaniem zakupu. Niematerialno$§¢ moze oznacza¢ ,,nieuchwytno$é” ustugi takze w

sensie intelektualnym, gdyz konsumentowi trudno jest sobie wyobrazi¢ ustuge przed jej

130 7 wielu definicji ustug w literaturze przedmiotu wynika zatem, ze ustuga jest niematerialnym produktem, ktérego
uzytecznos¢é konkretyzuje si¢ u ustugobiorcy lub w rzeczy, ktéra on posiada; ushugi bedace przedmiotem gospodarowania
wytwarza si¢ w procesie produkcji; ustuga jest szczeg6lnym rodzajem wartosci uzytkowej, ktéra jest wytwarzana w
wyniku pracy ludzkiej (czynnosci), czynnosci uslugowe o znaczeniu gospodarczym tworzg nowa warto$¢ badz
powicgkszaja warto$¢ przedmiotu materialnego juz istniejacego, w procesie produkcji ustug bierze udziat czynnik
zewngtrzny zwany obiektem.

131 K. Rogozifiski; Nowy marketing ustug. Poznah: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu 1998, s. 18.

132 M. Johann: Marketing ustug (cz. I). ,, Marketing w praktyce” 2000 nr 1, 5. 26.
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nabyciem.133 Z faktu, iz usluga nie posiada parametréw fizycznych wynika znaczna
trudno$¢ w ocenie jej jakosci. Dlatego tez istotng kwestia w strategii marketingowej w
sektorze ustug jest nadanie im charakteru materialnego i podkreslenie korzysci, jakie
nabywca odniesie w wyniku ich zakupu.

Nieunikniona konsekwencja jednoczesnej produkcji i konsumpcji jest zmiennos¢ w
wykonywaniu ustug."** Nie dotyczy ona débr materialnych, ktére sa wytwarzane w oparciu
o okreslone wzorce 1 im odpowiadaja. Ustugi sg niejednolite, niestandardowe i bardzo
urozmaicone, a ich jako$¢ czg¢sto jest niezgodna z posiadanym wzorcem. Wynika to z
faktu, ze ustugi Swiadczone sa przez ludzi, a ich wiedza, kwalifikacje, umiejetnosci maja
istotny wplyw na ich jakos¢. Trudnos¢ w standaryzowaniu ustlug oznacza, ze nie poddaja
si¢ one kontroli jakosciowej oraz, ze réznia si¢ zaleznie od czasu wykonania, umiejgtnosci
1 indywidualnych predyspozycji oséb swiadczacych uslugi. W celu ograniczenia
niespdjnosci ustug, wiele firm podejmuje préby ich standaryzacji oraz prowadzi szkolenia
dla personelu zaangazowanego bezposrednio w proces ich §wiadczenia.

Niepodzielno$¢ ustug oznacza zbiezno$¢ miejsca i czasu wykonywania ustugi z
miejscem i czasem jej konsumowania. Dobra materialne s produkowane, sprzedawane, a
dopiero potem konsumowane, w przeciwienstwie do nich uslugi sa jednoczesnie
$wiadczone 1 konsumowane przez konsumentéw. Klient uczestniczy najczg¢sciej w procesie
$wiadczenia ustugi i jest wlaczony w ten proces. Nie ma takze mozliwosci fizycznego
oddzielenia samej ustugi od jej wykonawcy. W praktyce oznacza to, ze jakos¢ nabywanej
ustugi zalezy bezposrednio od umiej¢tnosci i1 kwalifikacji osoby ja swiadczace;.

Magazynowanie ustug rézni si¢ od sktadowania towaréw. Problem magazynowania
ustug ma charakter bardziej subiektywny i dotyczy kosztéw utrzymania zapaséw w
przypadku powstawania wolnych mocy produkcyjnych, gdyz na przyktad wolne miejsca w
imprezie turystycznej (np. wycieczce) badz pokoje hotelowe reprezentuja nie
wykorzystany potencjal, stracong mozliwos¢ sprzedazy. Aby ograniczy¢é tego typu
problemy firmy stosuja odpowiednia polityk¢ cen, w szczegélnosci nizsze ceny poza
sezonem oraz zachg¢ty w postaci rabatéw, a takze odpowiednia polityk¢ personalna
(zatrudniajac pracownikéw w niepelnym wymiarze godzin oraz stosujac system
wynagradzania oparty na prowizji).

Do wymienionych cech ustug nalezy réwniez doda¢:

133 M. Pluta-Oleamik: Marketing ..., wyd. cyt., 5. 23.
13 p_Mudie, A. Cottam: Ushugi. Zarzadzanie i marketing. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 1998, s. 21.
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- niemozno$¢ nabycia prawa wlasnosci ustugi - oznacza, ze konsument ma jedynie dostgp
do danej czynnosci lub zwiazanych z nia udogodnien, a brak mozliwosci wzigcia ustug w
posiadanie stanowi istotng réznic¢ mi¢dzy ustuga a zakupionym produktem (towarem),
- komplementarnos¢ i substytucyjnos¢ ustug i débr materialnych - cecha ta wskazuje na
zwiazki zachodzace migdzy sprzedaza débr i uslug. Moga one mie¢ charakter
komplementarny lub tez substytucyjny.135

Oprécz cech charakterystycznych dla szeroko rozumianego rynku ustug, wymieni¢
nalezy takze specyficzne cechy ustug turystycznych, a mianowicie: 136
- sg one $wiadczone zaréwno na rzecz konsumpcji indywidualnej, jak i zbiorowe;j,
- zaspakajaja inne potrzeby turysty niz te, ktére Swiadczone s3 w jego stalym miejscu
zamieszkania,
- moga by¢ pojedynczymi swiadczeniami odnoszacymi si¢ do rzeczy lub oséb (np.
wynajecie pokoju hotelowego, rezerwacja samochodu w wypozyczalni) lub zestawem
(pakietem ustug, np. zakwaterowanie z wyzywieniem, impreza turystyczna),
- s3 wzajemnie zalezne i znajduja si¢ w komplementarnym zwiazku z walorami
turystycznymi,
- popyt na ustugi turystyczne jest zréznicowany pod wzgledem czasowym, przestrzennym i
rodzajowym,
- spelniajg wazne funkcje spoleczne, a mianowicie zapewniaja wypoczynek i sa forma
zagospodarowania czasu wolnego,
- konsumpcja produktu turystycznego jest zawsze aktem jednorazowym, nawet jesli
korzysta si¢ z identycznego pakietu w tym samym miejscu i czasie. Jego cechy materialne
moga by¢ bowiem identyczne, ale sposéb swiadczenia zawsze bedzie rézny i z tego tez
powodu nie wiadomo czy w przysziosci kiedykolwiek dojdzie do jej powtérzenia,
- nabywanie produktu turystycznego opiera si¢ czg¢sto na wyobrazeniu, idei, nie tyle o
samym produkcie, ile o miejscu czasowego pobytu,
- sezonowos$¢ uslug turystycznych — wyrazne zréznicowanie wielkosci $wiadczenia w
ciagu roku, wynikajace z jednej strony z okresowego wyst¢powania czasu wolnego
wykorzystywanego turystycznie, a drugiej - ze swoistej ,sezonowosci” wielu

podstawowych waloréw turystycznych,

135 M. Pluta-Olearnik: Marketing ..., wyd. cyt., s. 23.
13 por, Marketing ..., wyd. cyt., s. 78, a takze S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia..., wyd. cyt., s. 32-33 oraz H.
Bomne, A. Dolifiski: Organizacja ..., wyd. cyt., s. 77,
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- produkt turystyczny jest nietrwaly, jego konsumpcja musi odbywa¢ si¢ w okreslonym
miejscu i czasie, natomiast klient musi przemiesci¢ si¢ do miejsca jego Swiadczenia,
- produkt turystyczny nie moze by magazynowany, chociaz jego $§wiadczenie moze by¢
rezerwowane,
- uslugi turystyczne bardzo czesto charakteryzuja si¢ wysokimi kosztami stalymi i
stosunkowo niskimi kosztami zmiennymi,l37
- cechy (ocena) produktu turystycznego sa ksztaltowane w bezposrednim kontakcie migdzy
$wiadczacym a klientem.

Wymienione cechy ustlug turystycznych implikuja okreslone dziatania
przedsigbiorstw turystycznych. Stwarzaja ponadto pewne ograniczenia dla kadry
zarzadzajacej. Cechy uslug i ich przykladowe konsekwencje dla dzialalnosci

przedsigbiorstw rynku turystycznego przedstawiono w tab. 8.

Tabela 8. Cechy ustug i ich implikacje dla dzialalno$ci przedsigbiorstw turystycznych

Cechy ushugi Ograniczenia Sposoby dzialania
przedsi¢biorstwa turystycznego |
Brak efektu 1. Trudno jest podda¢ prébie i wstgpnej 1. Uwaga zwrécona na korzysci
materialnego ocenie pomyst produktu - ustugi jakich dostarcza ustuga
2. Brakuje mozliwos$ci opatentowania turystyczna
3. Trudno jest okreéli¢ pozadany poziom |2. Personalizowanie czynno$ci
jakosci ushug ustugowych
4. Promocja jest najbardziej przydatnym 3. Stosowanie marki
narz¢dziem marketingu przedsigbiorstwa turystycznego

4. Rozwijanie wizerunku
przedsigbiorstwa turystycznego

Nierozdzielno$é 1. Wymagana jest obecno$¢ wykonawcy 1. Zwrbcenie uwagi na jako$¢
ustugi z osoba 2. Dominuje forma sprzedazy pracy ustugodawcéw oraz ich
wykonawcy bezposredniej kwalifikacje i kompetencje

2. Szkolenie mniej
do$wiadczonych i

wykwalifikowanych
pracownikéw
Nietrwato$¢ ustug 1. Brakuje mozliwo$ci magazynowania 1. Dziatania zmierzajace do
2. Wystgpuja problemy fluktuacji popytu wzajemnego dopasowania
na ustugi podazy i popytu (np. zmiana

cen (obnizanie po sezonie oraz
podnoszenie w sezonie),
stosowanie systemow
rezerwacji, zatrudnianie
sezonowo dodatkowego

personelu)
Niemozno$é 1. Konsument ma dostgp do §wiadczen w 1. Podkreélanie, ze z braku
nabycia prawa postaci ustugi lub zwiazanych z nia transferu wlasnosci moga
wlasnosci ustugi udogodnien, ale nie moze ich naby¢ na wynika¢ okre$lone korzysci dla
whasno$¢ konsumenta ustug
turystycznych
Trudno$é 1. Standard wykonania uslugi zalezy od 1. Uwazny dobdr personelu
standaryzowania tego, kto i kiedy ja §wiadczy ustugowego i jego szkolenie

137 Ekonomiczne. .., wyd. cyt., s. 144.
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ustugi 2. Trudno jest zapewni¢ okre$lony, staty 2. Kontrola wykonywanych ustug
poziom jakosci $wiadczenia ustug 3. Zwracanie uwagi na
indywidualne wymagania
nabywcéw ustug turystycznych
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Pluta-Olearnik: Marketing ..., wyd. cyt., s. 28.

Zasadnicze znaczenie dla specyfiki marketingu w dzialaniach przedsi¢biorstw
turystycznych ma ztozony charakter produktu. Firmy swiadczace ustugi turystyczne, dazac
do uzyskania przewagi konkurencyjnej, powinny koncentrowaé si¢ zatem gléwnie na
klientach i1 ich potrzebach. Nie chodzi tutaj tylko o prawidlowe rozpoznanie potrzeb
klientéw i stworzenie ustugi o wysokiej jakosci, ale takze uwzglednienie czynnikéw, ktére
maja wplyw na klienta przy podejmowaniu decyzji zakupu i poznanie mechanizmu procesu
zakupu ustugi.'*® Nie mozna réwniez zapomina¢ o charakterze popytu turystycznego,
silnym  oddzialywaniu  nieekonomicznych  zmiennych, znacznej  wrazliwosci
koniunkturalnej, dlugosci okreséw nieaktywnosci badz pétaktywnosci konsumentéw oraz

specyfice zarzadzania przedsigbiorstwem wynikajacej z sezonowosci ruchu turystycznego.

2.1.2. Specyfika kompozycji marketingowej w ushugach turystycznych

Skuteczno$¢ dzialan marketingowych jest uwarunkowana nie tylko wyraznym
zdefiniowaniem rynku docelowego, lecz réwniez doborem instrumentéw przy pomocy
ktérych przedsigbiorstwo oddzialuje na ten rynek. Podstawowa zasada postgpowania
marketingowego jest oddzialywanie na konkretny rynek nie pojedynczymi instrumentami,
lecz odpowiednio uksztaltowana kompozycja, zwana w skrécie marketingiem-mix.'*
Marketing-mix jest kluczowym eclementem strategii marketingowej firmy ustugowe;.
Skladnikami tej integralnej konfiguracji sa wedlug spopularyzowanej przez McCarthy'ego
koncepcji czteroelementowego marketingu-mix (zwanej ,,Four P’s” od angielskich stéw:
product, price, place, promotion):

- produkt,
- cena,
- dystrybucja,

- promocja.

1% M. Johann: Marketing ..., wyd. cyt., s. 27.
1% Podstawy..., wyd. cyt., s. 34.
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Dobér elementéw mieszanki marketingowej jest pochodna celéw i strategii

przedsit;biorstwaI40

, a punktem wyjécia w procesie podejmowania decyzji dotyczacych
kompozycji marketingowej jest zaréwno pozadana pozycja usltugi, jak i rodzaj wybranych
segmentéw rynkowych.'*! Koncepcja marketingu-mix wyraza wewngtrznie zintegrowana
strukture marketingu, za pomoca ktdrej nastgpuje oddzialywanie przedsigbiorstwa na
zjawiska rynkowe.142 Dzigki koordynacji stosowanych narz¢dzi, przedsigbiorstwo
wywoluje zjawisko synergii, w rezultacie ktérego efekt lacznego oddzialywania
kompozycji marketingowej jest wigkszy niz suma efektéw, jaka mozna by uzyska¢ w
wyniku niezaleznego stosowania poszczegélnych instrumentéw.'*® Opracowujac strategie
marketingowa przedsigbiorstwa powinny bra¢ pod uwage przede wszystkim rodzaj
dzialalnosci ustlugowej i odpowiednio dobra¢ elementy kompozycji marketingowej,
okreslajac takze ktére z nich beda stanowi¢ zrddto przewagi konkurencyjnej firmy.

Ze wzgledu na specyfik¢ dziatalnosci uslugowej oraz cechy odrézniajace ustugi od
débr materialnych, tradycyjna kompozycja marketingu 4P (obejmujaca produkt, ceng,
dystrybucj¢ i promocj¢) okazuje si¢ niewystarczajaca. Doszlo zatem do ewolucji
elementdw marketingu-mix w kierunku rozbudowy tradycyjnego czteroelementowego
marketingu-mix w sektorze ustug i powigkszenia o dodatkowy element - ludzi - personel
firmy (people). Ta rozszerzona koncepcja w duzo wigkszym stopniu uwzglednia
specyficzne cechy dzialalnosci uslugowe;j, a takze umozliwia skuteczne réznicowanie ustug
na rynku.'*® Bezpoéredni kontakt pracownikéw z klientami oraz jednoczesnosé
wytwarzania i konsumowania ustug akcentuja szczegdlna rol¢ jaka w procesie ich
$wiadczenia odgrywajg pracownicy firmy. To tkwi u podstaw koncepcji SP marketingu-
mix, w ktérej zasadnicza role przypisuje si¢ ludziom zatrudnionym w firmie ushugowe;j.'*’

Celem marketingowego oddzialywania na pracownikéw powinno by¢ uzyskanie
przez nich pozytywnego stosunku do klienta i osobistej odpowiedzialno$ci za jakos¢
wykonywanych czynnosci, czego podstawa jest poczucie identyfikacji z firma.'*® Elementy
pi¢cioelementowej koncepcji marketingu-mix w ustugach turystycznych przedstawiono w
tab. 9.

14 5. Altkorn: Marketing ..., wyd. cyt., s. 65.

141 A_ Payne: Marketing ..., wyd. cyt., s. 158.

142 |, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Warszawa: Polskiec Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 2001, s.
63.

143 podstawy ..., wyd. cyt., s. 34.

144 M. Johann: Marketing ushug (cz.11). ,, Marketing w praktyce” 2000 nr 2, s. 54.

15 Tamze, 5. 54.

146 M. Pluta-Olearnik: Marketing ..., wyd. cyt., s. 37.
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Tabela 9. Elementy koncepcji ,,5P" marketingu-mix w turystyce

Produkt - usluga Cena ushug Dystrybucja Promocja uslug Personel firmy
ustug uslugowej

- Podstawowa - Formula ustalania |- Kanaly - Sprzedaz osobista | - Personel

oferta turystyczna | cen ustug dystrybucji - Reklama bezposrednio

- Ustugi dodatkowe | - R6znicowanie - Placowki - Public relations obstugujacy

- Materialne érodki | poziomu cen ustugowe - Promocja nabywcéw

korzystania z ustug | - Cena jako zacheta | - Sie¢ ustugowa | dodatkowa - Obstuga zaplecza

- Ustugi do zakupu ustugi - Nowe formy - Inne instrumenty (techniczna,

posprzedazowe sprzedazy promocji organizacyjna)

- Marka - Relacje personel -
konsument
- System doboru
personelu
- Systemy
motywacji,
szkolenia i oceny

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie M. Pluta-Olearnik: Marketing ..., wyd. cyt., 5.38-39.

Dalsze badania nad strukturg marketingu-mix w uslugach doprowadzily do
sformulowania w 1981r. przez B. H. Boomsa i M. J. Bitnera 7-elementowej koncepcji
marketingu-mix'?, obejmujqcej obok produktu, ceny, dystrybucji, promocji i personelu,
takze swiadectwo materialne (physical evidence), zwiazane z miejscem $wiadczenia ustugi
i materialnymi elementami towarzyszacymi jej swiadczeniu oraz proces $wiadczenia ustugi
(process).

Swiadectwo materialne moze stanowié wazny instrument zwiazany z dzialalnoscia
podmiotéw gospodarki turystycznej. Odpowiednie wyposazenie, wykorzystywane
technologie oraz materialna komunikacja powinny by¢ dla potencjalnego nabywcy
gwarancja rzetelnoéci funkcjonowania firmy turystycznej.'*® Ksztalttowanie wrazen klienta
oraz dostarczanie mu specyficznego w uslugach ,materialu dowodowego” Ph. Kotler
nazwal atmosferka, uznajac za wazne narz¢dzie marketingu. Proces $wiadczenia ustugi
jako instrument marketingu-mix stanowi o mozliwosci oceny przez konsumenta
sprawnosci funkcjonowania jego przebiegu. Klient biura podrézy — poznajac i uczestniczac
w procesie obstugi - moze dokona¢ oceny jego szybkosci, sprawnosci oraz rzetelnosci.

W ustugach turystycznych kompozycja narz¢dzi marketingu zalezy przede
wszystkim od rodzaju produktu turystycznego oraz od jego odbiorcy. Elementy
oddzialywania marketingowego na uczestnikéw ruchu turystycznego nalezy dobierac
zaleznie od m.in. motywéw podrézowania, zamoznosci, wieku czy zawodu.'”® Poniewaz

produkt turystyczny jest zwykle oferowany na rynku w postaci pakietu ustug, wymaga to

147 M. Daszkowska: Ustugi. Produkcja, rynek, marketing. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 1998, s. 139.
198 Marketing ..., wyd. cyt., s. 68.
149 J. Altkorn: Marketing ..., wyd. cyt., 5. 66.
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bardzo zréznicowanego doboru narzg¢dzi, ktére w duzej mierze sa w stosunku do siebie

komplementarne.
2.1.3. Trzy koncepcje marketingu w ustugach turystycznych

Dla podjecia dalszych rozwazan celowe wydaje si¢ syntetyczne wskazanie miejsca
marketingu ustug turystycznych zaréwno w teorii, jak i praktyce marketingu (rys. 9).
Marketing ustug poprzez aparat pojgciowy, metody oraz instrumenty podporzadkowany
jest ogblnej koncepcji marketingu. Umozliwia on jednak uszczegétawianie koncepcji
marketingowej, a tym samym zastosowanie w sektorze uslug, w tym réwniez
turystycznych. Biorac pod uwag¢ znaczace zréznicowanie dziatlan marketingowych
podejmowanych przez poszczegdlne podmioty rynku turystycznego, mozna wyodrebni¢
kolejne - jeszcze bardziej szczegélowe - zastosowania teoretyczne i pragmatyczne
marketingu w hotelarstwie, biurach podrézy, obstudze ruchu turystycznego (pilotaz,

przewodnictwo, informacja turystyczna) itp.

Marketing
P
T - :
E A
o K
R Marketing ustug T
I Y
: - ;
A
Marketing ustug turystycznych
Marketing ustug Marketing biur Marketing obstugi Marketing pozostatych
hotelarskich podrézy ruchu turystycznego ustug turystycznych

Rys. 9. Miejsce marketingu ustug turystycznych w systemie badawczym marketingu
Zrédlo: Marketing ..., wyd. cyt., s. 65.

Korzystanie z tradycyjnych metod i narzgdzi marketingowych, nie
uwzgledniajacych charakterystycznych cech oferty ustugowej oraz wagi czynnika

ludzkiego w procesie $wiadczenia ushugi, okazuje si¢ mato skuteczne w zarzadzaniu
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firmami turystycznymi. W firmie ustlugowej klienta i personel, ktéry go obstuguje facza
wzajemne relacje podczas realizacji ustugi. Uslugodawcy musza skutecznie wchodzi¢ w
interakcje z klientami, aby w czasie $wiadczenia ustugi zapewni¢ wysoka jej jakos¢. Z
kolei skuteczna interakcja zalezy od umiejgtnosci personelu obstugujacego klienta oraz od
realizacji ushlugi i proceséw wspierajacych personel.

Osiagniecie wyznaczonych celéw (np. okreslonego zysku lub rozwoju
przedsigbiorstwa), wymaga troski o relacje firmy z klientem, a takze o samego
bezposredniego ustlugodawcg. Oznacza to, Ze marketing w turystyce wymaga czego$
wiecej niz tylko tradycyjnego marketingu zewngtrznego korzystajacego z kompozycji 4, 5

badz 7P. Chodzi tutaj o marketing wewngtrzny i marketing relacji (rys.10).

Przedsigbiorstwo
turystyczne
Marketing sy Marketing
wewnetrzny \ zewnetrzny
Pracownicy Klienci przedsi¢biorstwa
przedsigbiorstwa turystycznego
turystycznego

Marketing relacji

Rys. 10. Koncepcje marketingu w ustugach turystycznych
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Ph. Kotler, G. Armstron, J. Saunders, V. Wong: Marketing.
Podrecznik europejski. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE, 5. 714.

Podstawowe znaczenie zaréwno dla odbiorcy ustugi, jak i dla pracodawcy ma
personel Swiadczacy ustuge, ktory dla klienta stanowi cze$¢ produktu turystycznego. Od
umiej¢tnosci personelu, jego zachowania i wygladu zalezy w decydujacym stopniu poziom
zadowolenia klienta. Osoby swiadczace ustugi z jednej strony, moga by¢ jedynym
sposobem wyréznienia placéwki sposréd innych, z drugiej powodem, dla ktérego klienci
nie wracaja do niej. Uslugodawcy musza zdawaé sobie zatem sprawg¢ z tego, ze o sukcesie
rynkowym firmy decyduje nie tylko marketing zewngtrzny, lecz takze wewngtrzny
skierowany do jej personelu.

Koncepcja marketingu wewngtrznego opiera si¢ na szkoleniu i motywowaniu
personelu kontaktujacego si¢ z nabywcami oraz wszystkich innych pracownikéw w

przedsiebiorstwie turystycznym, w celu stworzenia zespolu zdolnego zaspokoi¢ potrzeby
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nabywcéw. W praktyce oznacza to, ze firma musi inwestowaé w personel, tzn. szkoli¢ i
motywowaé pracownikéw majacych kontakt z klientem, ktérych celem ma by¢
zaspokajanie potrzeb nabywcéw. Aby firma mogla stale zapewnia¢ wysoka jako$¢ ustug,
wszyscy pracownicy muszg by¢ zorientowani na klienta. Nalezy zachgca¢ ich do
stosowania zasad marketingu, a marketing zewng¢trzny musi by¢ poprzedzony
marketingiem wewnetrznym. Nie ma bowiem sensu promowa¢ ustugi, jesli pracownicy
firmy nie b¢da gotowi, che¢tni i zdolni do jej swiadczenia.

W wielu przypadkach przyczyna niezadowolenia klienta jest wiasnie pracownik
obstugi. Oferuje on ustugg, ktdrej nie akceptuje klient. Z kolei on sam jest niezadowolony
ze sposobu w jaki traktuje go pracodawca. Jest wiele czynnikéw, ktére moga przyczyniaé
si¢ do tego niezadowolenia. Moze to by¢ pelniona przez pracownika rola, brak
upetnomocnienia lub sposéb kierowania firma. Istnienie tych probleméw moze prowadzic
do braku motywacji i zaangazowania oraz wysokiej ptynnosci kadr. Wsréd dziatan, ktére
powinny przeciwdziataé¢ takim postawom nalezy wymieni¢ m. in.:

- rekrutacj¢ i selekcje pracownikéw, ktérzy spetniaja wymagania okreslone dla danego
stanowiska,

- szkolenie pracownikéw zar6wno w zakresie umiej¢tnosci technicznych, jak i
nietechnicznych niezb¢dnych do wykonywania danej pracy,

- opracowywanie odpowiednich programéw orientacji i socjalizacji,

- delegowanie uprawnien pracownikom liniowym,

- odpowiednie rekompensowanie nalozonego na nich ci¢zaru dodatkowe;j
odpowiedzialnosci,

- monitorowanie i ocen¢ pracy uwzgledniajaca takze jej jakosci.

W marketingu wewn¢trznym najwazniejszym podmiotem jest klient wewngtrzny,
gdyz w taki wlasnie sposéb sa postrzegani wszyscy pracownicy przedsigbiorstwa
turystycznego. Klient ten otrzymuje konkretng ofert¢ pracy bedaca zbiorem korzysci, za
ktdre ludzie ptaca swoja pracal.'5 0

Postrzegana przez nabywcéw jakos¢ ustug turystycznych zalezy w duzym stopniu
od jakosci interakcji migdzy klientem a ustugodawca. W marketingu ustug, zwlaszcza
ustug profesjonalnych i wymagajacych bezposredniego kontaktu z klientem (takimi m.in.
sa ustugi turystyczne), jako$¢ ustug zalezy od dostawcy ustug i od ich wykonania.

Skuteczna interakcja migdzy ustugodawca a kupujacym jest istotna dla zawarcia transakcji

150 M. Daszkowska: Ustugi ..., wyd. cyt., s. 140.
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oraz osiagniecia zadowolenia klienta. Na linii kontaktu pracownicy przedsigbiorstwa
turystycznego - jego klienci, zmianie ulega réwniez sposéb postrzegania relacji z klientem.
Uwaga przesuwa si¢ z transakcji na partnerstwo, ktére prowadzi¢ powinno do utrzymania
dlugotrwatych wigzi z klientami. Podczas gdy wiele narz¢dzi tradycyjnego marketingu
ktadzie nacisk gléwnie na aspekty handlowe zwiazku z klientem, marketing relacji stanowi
proces budowania trwalego zwiazku z klientem i tworzenia interakcji w dazeniu do

obopélnych korzysci."!

Firmy sektora turystycznego oprécz zaspokajania potrzeb
konsumentéw, zaczynajq interesowa¢ si¢ nawiazywaniem i podtrzymywaniem z nimi
trwatych kontaktéw. Jakos¢, obstuga klienta i dziatlalnos¢ marketingowa przedsigbiorstw
turystycznych musza tworzy¢ spéjna calos¢, a marketing relacji powinien prowadzi¢ do
zintegrowania tych trzech elementéw i uruchomienia ich potaczonego potencjatu.

Z przedstawionych rozwazan wynika jednoznacznie, iz marketing jest dyscyplina
dynamiczna, ciagle rozwijajacq si¢ i poszukujaca nowych rozwigzan. Problemy marketingu
ustug na obecnym etapie jego rozwoju przenikaja si¢ w znacznej mierze z ogdlnymi
koncepcjami marketingu, znacznie je wzbogacajac, jednoczesnie stanowigc w pewnym

obszarze odr¢bny zakres badan'> wynikajacy ze specyfiki dzialalnosci i ofert
ynikajacy pecy

przedsiebiorstw ustugowych.
2.2, Podstawowe elementy koncepcji marketingu relacji

2.2.1. Istota, zadania i glowne komponenty marketingu relacji

Termin relationship marketing zostal uzyty po raz pierwszy w literaturze z zakresu
marketingu przez B. Bund Jackon w latach 70-tych XX wieku w opracowaniu dotyczacym
projektu zwiazanego z marketingiem przemystowym. Z uplywem czasu termin ten
upowszechnit si¢ i zyskal szeroka akceptacj¢, aby na poczatku lat 80-tych pojawic¢ si¢ na
stale w literaturze przedmiotu jako koncepcja marketingu maja swoje szczegélne
zastosowanie w sektorze ustug.

W koncepcji tej mozna dostrzec pewne réznice terminologiczne, spowodowane
sposobem tlumaczenia przez réznych autoréw angielskiej termin relationship marketing.

Polskie odpowiedniki tego terminu spotykane w literaturze przedstawiono w tab. 10.

13! Szerzej w: 1. Michalska-Dudek: Marketing ,jeden na jeden” na przykladzie wybranych linii lotniczych. W: ,Innowacje
w marketingu. Mlodzi o marketingu.” Sopot: Instytut Hadlu Zagranicznego Uniwersytetu Gdanskiego 2003, s. 419 i
dalsze.

152 Marketing ..., wyd. cyt., 5. 22.
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Tabela 10. Polskie odpowiedniki terminu relationship marketing

Terminy stosowane w polskiej literaturze
marketingowej dla okre§lenia ,,relationship Autorzy stosowanych terminow
marketing”

Marketing partnerski M. Rydel, St. Ronkowski, M. Daszkowska, G.
Broniewska, K. Fonfara, T. Sztucki, tlumaczenie A.
Payne’a, J. Penc, R. Furtak

Marketing powiazan W. Grudzewski, K. Galcz

Marketing relacyjny K. Rogozinski, J. Otto

Marketing relacji W. Grudzewski, M. Dolifiska, J. Otto
Marketing zwigzk6w i wzajemnych relacji Tlumaczenie T. Amblera

Marketing zwigzku/wigzi Ttumaczenie Ph. Kotlera

Zrédlo: J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Warszawa: Wydawnictwo C.H. Beck 2001, s. 41

Autorka przyjeta termin marketing relacji jako blizszy oryginalowi
anglojezycznemu, kierujac si¢ réwniez faktem, iz termin ,relacja” posiada szersze
znaczenie niz takie poj¢cia pokrewne, jak: partnerstwo, interakcja, wi¢z czy zwiazek, ktdre
stanowia sktadniki czy specyficzne formy relacji.

Jako odrgbna koncepcja marketing relacji pojawit si¢ w 1983 r., a jej autorem jest
L. Berry. Jako jeden z pierwszych zajal si¢ on w sposéb poglebiony problematyka relacji z
klientem, ale zasadniczy przelom w badaniach nad marketingiem relacji spowodowali
przedstawiciele tzw. szkoly nordyckiej zarzadzania.'>® Ich krytyka klasycznej koncepcji
marketingu transakcji i marketingu-mix obejmowala jego podstawy teoretyczne, podejscie
transakcyjne, nadmierne generalizowanie oraz zorientowanie na produkcje.

Podobnie jak jednoznaczne okreslenie koncepcji marketingu, réwnie dyskusyjne
jest ustalenie jednej powszechnie akceptowanej definicji marketingu relacji.

Za twoércg pierwszej definicji marketingu relacji uznawany jest wspomniany juz L.
Berry, dla ktérego ,smarketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z
klientem, gdzie pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie
marketingu”.">* Podobnie definiuje marketing relacji Ch. Gronroos. Wedlug niego
marketing relacji to ksztattowanie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientami i innymi
partnerami w taki sposob, aby cele obu stron zostaly osiqgniete poprzez obustronnq
wymiane i dotrzymywanie poczynionych obiemic.'” Definicja ta akcentuje rolg wiezi i
obopdlna realizacj¢ celéw, a takze rol¢ jaka pelni w nich realizacja poczynionych obietnic.

W interpretacji Ph. Kotlera marketing relacji to proces tworzenia, utrzymywania

oraz umacniania silnych, tworzqcych wartos¢ relacji z klientami i innymi zewnetrznymi

153 Badania przeprowadzane przez naukowcéw tzw. szkoty nordyckiej zarzadzania juz w latach 70-tych XX wieku staty
si¢ podstawg do tworzenia teorii marketingu relacji.

'* Tamze, s. 46.

155 Ch. Gronroosa: From marketing-mix to relationship marketing — towards a paradigm shift in marketing. “Management
Decision” 1997 nr 4, s. 327.
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partnerami ﬁrmy.’56 Z kolei J. Copuslky i M. Wolf podkreslaja znaczenie posiadania
szczegétowych baz danych o klientach firm, a marketing relacji postrzegaja jako: proces
polegajqcy na stworzeniu bazy danych o dotychczasowych oraz potencjalnych klientach i
zblizeniu sie do nich przy pomocy zréznicowanych, charakterystycznych dla kazdego z
nabywcoéw informacji.

Wedlug 1. H. Gordona istota tej koncepcji jest ciqgly proces poszukiwania i
tworzenia nowej wartosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia sie korzysciami w
ramach uktadu parterskiego, obejmujqcego caly okres aktywnosci nabywczej klienta."’

M. Armstrong twierdzi, iz marketing relacji to koncepcja, w zgodzie z ktorq do
tradycyjnego marketingu-mix dodaje sie obstuge klienta i jakosé. W tym ujeciu marketing
relacji jest traktowany jedynie jako poszerzona, wzbogacona o pewne elementy koncepcja
marketingu transakcji. Nie uwzglednia si¢ tutaj dlugoterminowosci relacji czy
indywidualnej, interaktywnej komunikacji z klientem itd."*®

Takze polscy autorzy maja swéj wklad w formutowanie definicji marketingu
relacji. M. Rydel i C. Ronkowski jako pierwsi przedstawili wlasne pojmowanie
analizowanej koncepcji. Uznali oni, iz marketing relacji oznacza koncepcje zarzqdzania i
dziatania na rynku, wedlug ktorej skutecznos¢ rynkowa firm zalezna jest od nawiqzania
parmerskich stosunkéw w uczestikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe zwiqzkow
lojalnosciowych z klientami i alianséw strategicznych z partnerami w biznesie.”’

Wedlug K. Fonfary koncepcja marketingu relacji kladzie nacisk na proces
zarzqdzania, tj. tworzenia, rozwoju i utrzymania powiqzan firmy z innymi podmiotami.
Eksponuje bezposredni, interakcyjny, dwu- i wielostronny charakter kontraktéw miedzy
sprzedajqcym a nabywcq oraz innymi podmiotami w procesie tworzenia oraz dostawy
produktéw i ustug. Dodatkowo podkresla ona trwaly charakter powiqzan miedzy
partnerami wymiany.'®® Z kolei dla K. Rogozinskiego marketing relacji jest mobilizacjq
personelu majqcq na celu uczyni¢ z nabywcy nie tylko wspottworce wartosci — produktu,
ale zwiqzaé go na state 7 firmq.'s!

Analiza przedstawionych definicji marketingu relacji pozwala wyrézni¢ w nich

kilka powtarzajacych si¢ okreslen:

136 ph, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing ..., wyd. cyt., s. 531.

157 [. H. Gordon: Relacje z klientem. Marketing partnerski. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 2001, s.
3s.

138 J, Otto: Marketing ..., wyd. cyt., s. 48.

159 Tamze, s. 48,

160 K. Fonfara: Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE
1999, s. 59.

161 1. Otto: Marketing ..., wyd. cyt., s. 49.
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- kreacja — przyciaganie nowych klientéw, tworzenie i ksztaltowanie relacji,
- rozwdj — wzmacnianie, umacnianie, poglgbianie wigzi,
- utrzymywanie — podtrzymywanie, pogi¢gbianie wigzi,
- interakcja — wymiana, wspoélpraca,
- dhugi okres — trwajaca, dlugotrwala, utrzymujaca si¢ wi¢z,
- tre$¢ emocjonalna — przywiazanie, zaufanie, lojalnos¢,
- wynik — zyskownos¢, efektywnos¢, obopdlne korzysci.
Warto w tym miejscu zwrdéci¢ uwage na etapy rozwoju marketingu od fazy
standardowych produktéw wykorzystujacych marketing masowy poprzez segmentacj¢
nabywcéw do marketingu relacji.'®®> W tab.11 przedstawiono kolejne fazy rozwoju

marketingu wraz z typowymi dla nich atrybutami.

Tabela 11. Fazy rozwoju marketingu

Marketing masowy Segmentacja rynku Marketing relacji
Orientacja na produkt Orientacja na grupy klientéw Orientacja na klienta indywidualnego
Anonimowos¢ odbiorcy Ogédlne kategorie odbiorcéw Skierowany do jednostek
Szeroki zasigg Mniejszy zasi¢g Pojedynczy zasieg
Brak lub niewielki zakres Oparta na analizach Oparty na szczeg6towych zachowaniach
zadan demograficznych segment6w klientéw i ich profilach

Zrédto: I. Michalska-Dudek.: Marketing , jeden na jeden” ..., wyd. cyt., s. 420.

Istota marketingu docelowego byl marketing podporzadkowujacy si¢ regule STP —
marketing typu STP (segmenting - segmentacja, targeting - celowanie, positioning -
pozycjonowanie) wymagajacy podjecia trzech podstawowych krokéw.'®® Kraficowa forma
marketingu docelowego jest marketing zindywidualizowany, w ktérym produkt i dziatania
marketingowe s3 dostosowane do potrzeb i wymagan konkretnego klienta.

Wsrdéd przestanek powstania marketingu relacji wymienia si¢ m.in. coraz wyzsze
wymagania ze strony konsumentéw oraz nadmierne koszty operacyjne przedsiqbiorstw.164
Klienci pragna otrzymywac oferty coraz lepiej dostosowane do ich indywidualnych
wymagan i potrzeb, oczekuja coraz wyzszej jakosci i wartosci oraz troskliwej obshlugi
klienta, wykazujac nizszy poziom lojalnosci w stosunku do sprzedawcy. Z kolei nadmierne

koszty przedsigbiorstw wiaza si¢ najczesciej z niepowodzeniami we wprowadzaniu na

162 Szerzej w: D. Peppers, M. Rogers: The One to One Future: Building Relationships One Customer at Time. Currency
Double Day 1997, s. 18.

183 pierwszym krokiem jest segmentacja rynku, czyli podzial rynku na oddzielne grupy nabywcéw, ktérzy moga
wymagaé osobnego marketingu-mix. Drugim krokiem jest celowanie, czyli zdefiniowanie rynku docelowego, polegajace
na okre$leniu kryteriéw atrakcyjnodci poszczegélnych segmentéw i wyborze jednego lub kilku z nich jako obszaru
dziatania. Trzeci krok to pozycjonowanie oferty rynkowej tzn. ustalenie pozycji firmy wobec konkurencji a takze oferty
dla kazdego rynku docelowego.

164 K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kevin, W. Rudelius: Marketing. Warszawa: Dom Wydawniczy ABC 1998, s. 237.
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rynek nowych produktéw lub ustug, niskga ich jakoscia, zbyt wysokimi kosztami
dystrybucji czy tez niewlasciwg polityka promocyjna.

Marketing relacji obejmuje osiem gléwnych komponentéw odpowiadajacych
poszczegdlnym elementom przedsi¢gbiorstwa, a mianowicie: 165
- kulturze organizacyjnej i systemowi wartosci,

- kierownictwu,

- strategii,

- strukturze organizacyjnej,
- ludziom,

- technologii informacyjne;j,
- wiedzy,

- procesom.

Stworzenie trwatych, dlugotrwatych relacji, z ktérych korzysci czerpa¢ beda obie
strony interakcji nie byloby mozliwe bez sprzyjajacej im kultury organizacyjnej oraz
systemu wartosci przedsigbiorstwa. Jesli zakladaloby ono jedynie maksymalizacj¢
przychodéw z biezacych transakcji, jako gldwny cel istnienia organizacji, wéwczas
znikome byloby prawdopodobienstwo utworzenia dtugotrwatych wigzi firmy z klientem.

Wplyw kultury organizacyjnej na wdrozenie marketingu relacji rozwaza¢ mozna na
etapie przygotowania i wdrozenia koncepcji, a takZze na etapie realizacji strategii w
przedsigbiorstwie. W pierwszym etapie wazne jest aby kadra kierownicza byla swiadoma
znaczenia i roli klientéw dla powodzenia przedsigbiorstwa, a nastgpnie - co wazniejsze -
przelozyla to na konkretne dzialania, a mianowicie:

- otwartos¢ na zmiany oraz nowosci - nowy sposéb pracy, nowe narzg¢dzia pracy, nowy
sposéb podejmowania decyzji i zarzadzania,

- wspélpraca i praca grupowa - wymaga wspéltpracy pomig¢dzy wszystkimi dziatami
majacymi jakikolwiek kontakt z klientem,

- cheé dzielenia si¢ wiedzg - informacja o procesach zachodzacych w firmie to podstawa do
stworzenie dobrej strategii,

- zaufanie do innych pracownikéw i firmy jako catosci. '

Wigkszos¢ wartosci waznych z punktu widzenia realizacji strategii jest podobna do

tych z okresu wdrozenia, jednak ich znaczenie nieco si¢ poszerza. Chodzi tutaj o:

1651, H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., s. 51.
166 M. Stanuch: Wplyw kultury organizacyjnej na wdrozenie systemu CRM. Strona internetowa www.crmexpert.pl
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- pierwszoplanowa rol¢ klienta - umiejscawia ona klienta i jego potrzeby w centrum
myslenia i dziatania firmy, nadajac mu tym samym pierwszorz¢dne znaczenie. Stanowi
fundament systemu celéw przedsigbiorstwa - za swéj gléwny cel uznaje wigc satysfakcje
klienta, a zysk traktuje jako rezultat usatysfakcjonowania nabywcy lepiej niz konkurencja;
- zaufanie — pojecie zaufania rozszerza si¢ réwniez na klientéw — trzeba im zaufaé — w ich
intencje i ch¢¢ wspélpracy;
- che¢ dzielenia si¢ wiedza - podstawa podejmowania decyzji w firmie dziatajacej zgodnie
z filozofig marketingu relacji jest informacja rynkowa; jezeli pracownicy nie dzielg si¢ nig,
firma nie bedzie mogla podejmowac trafnych decyzji;
- wspoblpracg - obstuga klienta nie konczy si¢ w dziale handlowym. Pracownicy
poszczegélnych dzialéw musza ze soba wspdtpracowaé, aby dostarcza¢ wigksza wartosé
klientom i ich usatysfakcjonowac. 167

Kultura organizacyjna i system wartosci firmy zamierzajacej realizowa¢ koncepcje
marketingu relacji, powinny by¢ nastawione na budowanie trwalej wspétpracy, a nie tylko
na maksymalizacj¢ przychodéw z transakcji.'®® Istotne jest, aby kierownictwo podjeto
trwala decyzj¢ o wyborze marketingu relacji i podporzadkowalo temu celowi wszystkie
niezb¢dne procesy. Wazna kwestig jest takze wybdr klientéw, z ktérymi maja byc
budowane relacje. Centralnym punktem marketingu relacji powinno sta¢ si¢ partnerstwo z
klientem indywidualnym, a rozwijanie relacji jej nadrzgdnym celem. Struktura
organizacyjna przedsigbiorstwa powinna natomiast shuzy¢ realizacji tej koncepcji.
Marketing relacji wymaga bowiem odpowiedniej struktury organizacyjnej
przedsigbiorstwa, przyjecia orientacji na klienta w przedsigbiorstwie i odejsciu od

autorytarnego kierownictwa.'®

Celowym  kryterium  podzialu  strukturalnego
przedsigbiorstwa w przypadku realizacji marketingu relacji jest np. rodzaj lub element
partnerstwa.

Kolejnym elementem marketingu relacji sa ludzie — wspéitwérey procesu, ktérego
celem jest tworzenie wigzi z klientem. Przy realizacji celéw marketingu relacji wazne jest,
aby pozytywny, nastawiony na budowanie wspélpracy, wizerunek przedsigbiorstwa byl
kreowany juz na poziomie obstugi klienta. Pracownikom nalezy tworzy¢ warunki do

rozwoju zawodowego i podejmowa¢ dziatania zachgcajace wszystkich pracownikéw firmy

167

Tamze.
18 Nowoczesne technologie informacyjne w zarzadzaniu, Praca zbiorowa pod red. E. Niedzielskiej. Wroctaw:
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 2001, s. 9.
1% P Cheverton: Zarzadzanie kluczowymi klientami. Krak6w: Dom Wydawniczy ABC Oficyna Ekonomiczna 2001, s.
168.
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do stosowania zasad marketingu relacji. Marketing zewngtrzny musi by¢ zatem
poprzedzony marketingiem wewngtrznym. Technologia informacyjna, obejmujaca
komunikacj¢ zewng¢trzna, wewngtrzna, przetwarzanie danych oraz przechowywanie
informacji oraz ciagle wzbogacanie wiedzy o kliencie ulatwia przedsigbiorstwu realizacj¢
gléwnych zatozen koncepcji marketingu relacji, umozliwia przedsigbiorstwu gromadzenie i
przetwarzanie informacji o klientach, daje szans¢ na dtugotrwata wspoétprace oraz zwigksza
prawdopodobienstwo zastosowania takiego srodka komunikacji, ktéry wybieraja klienci.
Rozwijanie wiedzy o kliencie jest podstawowym warunkiem realizacji strategii marketingu
relacji, dlatego wazne jest ciagle ulepszanie $rodkéw stuzacych poglebianiu tej wiedzy,
m.in. technik informatycznych i komunikacyjnych. Marketing relacji zaklada, ze procesy
dostosowuje si¢ do konkretnego klienta, celem firmy jest zaspokajanie jego potrzeb, a
wszystkie procesy wewnatrz przedsigbiorstwa powinny temu stuzyc¢.

Moéwiac o koncepcji marketingu relacji nalezy zwrdci¢ uwage, iz zaklada ona
przesunigcie zainteresowania firmy z procesu zdobywania klientéw na proces ich
utrzymania. Poréwnanie podejscia marketingowego bazujacego na pojedynczej transakcji

oraz na relacji z klientem przedstawiono w tab. 12.

Tabela 12. Réznice w podej$ciu bazujacym na transakc;ji i relacji

Transakcja Relacja

Zrealizowa¢ sprzedaz Stworzy¢ i utrzymaé klienta

Klient jako osoba anonimowa Dobrze znany klient

Klient kupuje zaoferowana mu warto$é Klient i firma wzajemnie formuluja, pomnazaja
warto$¢, ktora nabiera interaktywnego charakteru

Skupienie si¢ na transakcji Skupienie si¢ na kontaktach z klientem

Koncentracja na nieustannym zdobywaniu nowych | Koncentracja na zwigkszeniu warto$ci oferowane;j

klientéw istniejacym klientom

Oceny bazuja na iloéci sprzedanych produktéw i|Oceny bazuja na umiejgtnosci i skutecznosci

poziomie uzyskanej ceny rozwigzywania probleméw klientéw

Koncentracja na produkcie Koncentracja na obstudze klienta

Istota komunikacji jest monolog ukierunkowany na | Istota komunikacji jest zindywidualizowany dialog z

wyodrebnione segmenty nabywcéw pojedynczym klientem

Zysk z jednorazowe)j transakciji Zysk oparty na dlugoterminowej wspélpracy

Baza danych wynikéw sprzedazy Baza danych klientéw

Reklama Zintegrowana komunikacja marketingowa

Sprzedaz stanowi pojedyncze, zamknigte zdarzenie | Sprzedaz stanowi element umowy w ramach
diugotrwatego procesu

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: C. Grinross: From marketing-mix to relationship marketing ...,
wyd. cyt., s. 4-20.

W przeciwienstwie do marketingu transakcji'"°, marketing relacji nie koncentruje

si¢ na pojedynczej sprzedazy, lecz na utrzymaniu trwalej wi¢zi z klientem. Celem

170 Szerzej w: Modele strategii marketingowych. Wybrane ujgcia paradygmatyczne i sektorowe. Praca zbiorowa pod red.
L. Zabinskiego: Katowice: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach 2000.
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marketingu relacji jest uzyskanie lojalnosci klienta, a o jego zadowolenie dbaja wszyscy
pracownicy przedsigbiorstwa, nie tylko dzial produkcji, koncentrujacy si¢ na jakosci
produktéw, czy dzial marketingu zajmujacy si¢ pozyskaniem nowych klientéw.
Podstawowsa jednostka analizy marketingowej powinna by¢ w zwiazku z tym nie

transakcja lecz relacja.

2.2.2. Zasoby strategiczne warunkujgce realizacje¢ koncepcji
marketingu relacji

Warunkiem uzyskania pozadanych rezultatéw stosowania przez ustlugodawcéw
marketingu relacji jest pojawienie si¢ nowych zdolnosci wytwérczych juz posiadanych
zasobéw.'”! Uwaga ustugodawcy skupiona powinna byé na takiej alokacji zasobéw, ktéra

umozliwi zaspokojenie potrzeb majacych priorytetowe znaczenie dla klientéw.

MARKETING RELACJI
LUDZIE PROCESY
P
TECHNOLOGIA WIEDZA

INFORMACYJNA [€&—P

Rys. 11. Zasoby strategiczne niezbg¢dne do prowadzenia marketingu relacji
Zrédlo: Opracowanie wilasne.

Uznajac, iz marketing relacji stawia za cel tworzenie dlugookresowej wartosci w
ramach ukladu partnerskiego z klientem, przedmiotem zainteresowania w tej koncepcji
marketingu staje si¢ rozwdj zdolnosci wytwdrczych, ktére pozwola dostarczy¢ klientowi

priorytetowemu zindywidualizowang warto$¢. Za strategiczne zasoby niezbgdne do

"1, H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., s. 89.
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realizowania dzialan z zakresu marketingu relacji uznaje si¢ ludzi, procesy, technologi¢
informacyjna oraz wiedzg (rys. 11). 172

Marketing relacji rézni si¢ od marketingu tradycyjnego zaréwno pod wzgledem
roli, jak i zakresu zadan personelu. W marketingu relacji praca zespolowa stawiana jest
wyzej anizeli indywidualna, co wigcej, wymaga takze wlaczenia klienta do zespotow
inicjujacych zmiany. Uslugodawcy powinni zarzadza¢ procesami, technologia i wiedza
oraz dba¢ o ich doskonalenie, aby tworzy¢ wartos¢ wspdlnie z klientem. Ponadto nie
powinni oni koncentrowaé¢ swoich dzialan na wszystkich klientach z danej grupy
priorytetowej, lecz na klientach strategicznych. Podczas gdy w marketingu tradycyjnym
pracownicy dazyli do zmniejszenia kosztéw, w marketingu relacji ich celem jest
stworzenie wartosci, ktérej oczekuja poszczegélni klienci. Dziatania te nie wykluczaja
oczywiscie minimalizacji kosztéw w przedsi¢biorstwie. Osoby, ktore w praktyce realizuja
koncepcj¢ marketingu relacji powinny by¢ otwarte na dzielenie si¢ informacjami i wiedza.
Wiedza o klientach udost¢pniana jest wszystkim pracownikom, co zdecydowanie odréznia
go od marketingu tradycyjnego.

Migdzy marketingiem relacji a marketingiem tradycyjnym istnieja réwniez
zasadnicze réznice dotyczace wymagan stawianych pracownikom. W tradycyjnym ujgciu
miarg sukcesu pracownikéw i gtéwnymi kryteriami ich oceny byly wielko$¢ sprzedazy i

udzial w rynku.

Tabela 13. Zakres zadan pracownikéw w marketingu tradycyjnym i marketingu relacji

Obszar Marketing tradycyjny Marketing relacji

Relacje z | Motywowanie wspbétpracownikéw i | Menedzerowie zespotéw koordynujacych

firma organizowanie dzialan majacych na celu|inicjatywy klientéw i os6b zarzadzajacych
zwigkszenie sprzedazy i zysku procesami, w ktérych uczestnicza klienci

Planowanie | Scentralizowane planowanie rynku i | Zespolowe planowanie dzialan na rzecz
segmentacja klienta

Systemy Uzaleznione od indywidualnych osiagnigé | Uzaleznione od zespolowych i

wynagrodzen | wynikéw finansowych i uzyskania pozadanego | indywidualnych wskaznikéw, okreslonych
udziatu w rynku dla danego produktu dla obszaru obslugi danego klienta

Poglebianie | Masowe szkolenia, o ujednoliconej tematyce Szkolenia dostosowane do indywidualnych

wiedzy potrzeb i profilu obstugiwanego klienta

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie 1. H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., s. 97.

W  ujeciu  relacyjnym sa nimi dzialania zapewniajace trwaly rozwdj
przedsigbiorstwa i wysoka rentownos¢, a wskazniki i kryteria oceny nie majg charakteru

wewnetrznego, lecz zewngtrzny. W tym przypadku bierze si¢ pod uwage klienta, a nie

172 Szerzej w: I. Michalska-Dudek: Marketing relacji jako sposéb na podniesienie konkurencyjnosci przedsigbiorstw
ustugowych. Wroctaw: AE 2004. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1043, s. 209-217.
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produkt. Szczegétowe poréwnanie zakresu zadan pracownikéw w marketingu tradycyjnym
i marketingu relacji prezentuje tab. 13.

Oprécz obowiazkéw wynikajacych ze specjalizacji pracownikéw poszczegélnych
dzialéw, musza oni podejmowa¢ zadania zwiazane z orientacja na klienta.'”> W marketingu
relacji, stanowiska pracy niepowiazane z polityka orientacji na klienta, niezaleznie od ich
charakteru, nie maja racji bytu.

Wiasciwie przygotowany personel firmy ustugowej powinien dazy¢ do
przeksztalcenia nabywcy w stalego i lojalnego wobec niej klienta. Stuzy¢ temu ma:

- personalizacja klienta tj. jego dokladne poznanie uwzglg¢dniajace cechy demograficzne,
zawodowe, spoteczne czy ekonomiczne,

- dialog z klientem, prowadzony za pomoca informowania, wystuchiwania jego opinii,
tworzenia sprzyjajacej atmosfery zakupu, analizy satysfakcji kupujacego,

- budowanie trwalych wigzi z klientem, jako nastgpstwa dialogu, poprzez organizacje
klubéw statych klientéw oraz wdrazanie programéw lojalnosciowych, proponowanie kart
stalych klientéw, wydawanie firmowych periodykéw dla klientéw czy listy wysylane do
nabywcéw. '

Zadaniem marketingu relacji jest zorganizowanie dzialalnosci przedsi¢biorstwa
wokét klienta. Relacjom z nim powinny by¢ podporzadkowane wszelkie procesy, a takze
technologia informacyjna. Wraz z rozwojem marketingu relacji w przedsig¢biorstwie rosnie
zapotrzebowanie na przekazywanie informacji, na nowe metody pomiaru efektywnosci
oraz na bardziej efektywne srodki komunikacji. Pojawia si¢ konieczno$¢ wprowadzania
nowych systeméw 1 procesow. Cztery podstawowe kategorie systeméw w
przedsigbiorstwie to:'”>
- systemy informacyjne okreslajace dochody przynoszone przez poszczegélnych klientéw
oraz pozwalajace uzyskiwac dokladne informacje na temat klientéw,

- systemy i procesy zwiazane z dzialalnoscig operacyjng, jak: prognozowanie, logistyka,
zarzadzanie lancuchem dostaw, handel elektroniczny,
- systemy pomiaru efektywnosci,

- systemy komunikacji - wykorzystanie poczty elektronicznej, zarzadzanie wiedza.

13 p_ Cheverton: Zarzadzanie kluczowymi ..., wyd. cyt., s. 177.

174 S, Bosiacki, J. Sikora: Podstawy marketingu w turystyce i rekreacji. Poznan: Wydawnictwo Akademii Wychowania
Fizycznego 1999, s. 84.

175 p, Cheverton: Zarzadzanie kluczowymi ..., wyd. cyt. s. 157.
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Maja one shuzyé zaciesnianiu wigzi z klientami. Przy takim zalozeniu kierownictwo
firmy powinno wiaczy¢ klienta do najwazniejszych proceséw i wspdlpracowac z nim w
obrebie tych, w ktérych tworzona jest wartos¢.

Klient w marketingu relacji powinien stanowi¢ centralny punkt nast¢pujacych
procesow:
- identyfikacji konfliktéw, ich rozstrzygania i arbitrazu,
- monitorowania i prognozowania,
- zaméwien, wysylki, fakturowania i rozliczania,
- obstugi i wsparcia klienta,
- szkolen,
- produkcii,
- ustalania cen,
- testowania, rozwoju,
- koncepcji i projektowania,
- ustalania wzajemnych oczekiwan,
- planowania zasobéw i zdolnosci oraz produktéw i ustug,
- zarzadzania oplacalnoscia i wartoscia klientéw. 176

Realizacja w praktyce marketingu relacji i umieszczenie klienta w centrum dziatan
firmy rodzi pewne konsekwencje dla organizacji wyzej wymienionych proceséw, a
mianowicie:
- konieczno$¢ udostgpniania danych o klientach pracownikom bezposrednio
kontaktujacych si¢ z nimi oraz formutowania wytycznych dotyczacych ich wykorzystania,
- zmian¢ w obszarze decyzyjnym — zamiast decyzji strategicznych, podejmowane sg
decyzje taktyczne,
- konieczno$¢ gromadzenia informacji o klientach indywidualnych, ciaglego zdobywania i
wzbogacania tej wiedzy,
- koniecznos¢ dzialania w czasie rzeczywistym i podejmowania decyzji na biezaco z
wykorzystaniem technologii informacyjnej,
- decentralizacj¢ procesu podejmowania decyzji w przedsi¢biorstwie i przekazanie
uprawnien w tym zakresie personelowi bezposrednio kontaktujacemu si¢ z klientem,

- zastapienie rozproszonego zbioru danych o klientach systemem zintegrowanym,

176 Na podstawie I. H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., s. 89.
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- wprowadzenie efektywnych metod dwukierunkowej komunikacji z klientem w czasie
rzeczywistym,

- konieczno$¢ zintegrowania proceséw majacych zwiagzek z klientem lub bedacych
ogniwami fancucha, w ktérym tworzona jest wartos¢,

- poszerzenie bazy informatycznej majacej na celu wspomaganie procesow.

Koncepcja marketingu relacji wymaga znajomosci wlasnych klientéw i zrozumienia
ich potrzeb oraz okreslenia obecnej i przyszlej optacalnosci kazdego z nich, co stanowi
podstawe decyzji dotyczacych wyboru celéw i strategii przedsigbiorstwa.

Warunkiem wst¢gpnym praktycznego wdrozenia marketingu relacji jest uznanie roli,
jaka we wspolczesnym przedsigbiorstwie odgrywa technologia informacyjna, dzigki ktdrej
moze ono jak nigdy dotad poznaé, zrozumie¢, motywowa¢ i obstugiwacé klienta
indywidualnego. Rozwéj branzy informatycznej sprawil, iz wytwarzanie i dostarczanie
zindywidualizowanych produktéw i ustug stalo si¢ mozliwe. Towarzyszy mu podziat rynku
na coraz mniejsze segmenty, az do najmniejszego, ktérym jest klient indywidualny.
Dostepne dzi§ rozwiazania informatyczne umozliwiaja zindywidualizowanie obstugi
klienta. Dzigki urzadzeniom dajacym obu stronom relacji jednakowa szans¢ nawiazania
kontaktu, mozliwe jest nie tylko prowadzenie zindywidualizowanych dziatan
marketingowych, lecz takze wytwarzanie zindywidualizowanych produktéw i ustug.

Postgp jaki dokonal si¢ w technologiach informacyjnych, byt jednym z gléwnych
czynnikéw, dzigki ktéremu w latach 90-tych XX wieku marketing relacji i zarzadzanie
relacjami z klientami mogly sta¢ si¢ jedna z najwazniejszych koncepcji myslenia
strategicznego przedsigbiorstw.!”” Technologia informacyjna urosta do rangi strategicznego
zasobu przedsigbiorstwa, do czego przyczynily si¢ cztery zasadnicze narz¢dzia: Internet,
zintegrowane systemy telefonii komputerowej, hurtownie danych oraz indywidualizacja
masowa.'”® Pojawiajq si¢ kolejne sposoby kontaktowania si¢ z klientem, nie tylko w
sprawach dotyczacych informacji o produktach i ustugach czy obstudze, lecz réwniez w
obszarach wspdlnego projektowania, zarzadzania zapasami, magazynowania, logistyki czy
ustalania cen.'” Technologia informacyjna umozliwia tworzenie relacji z klientem, a takze
ulatwia ich rozwdj i wzbogacanie.

Rozwé@j komputeryzacji i tworzenie baz danych wyposazyly marketing w trzy

zasadnicze mozliwosci, a mianowicie zapamig¢tywania, selekcjonowania oraz

177 K. Bumnett: Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i zarzadzanie. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna 2002, s. 277.
78 1 H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., s. 244,
' Tamze, s. 109.
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poréwnywania informacji.”30 Dazenie do zapewnienia coraz to lepszej obstugi wiaze si¢ z
konieczno$cia zbierania i przetwarzania informacji o dotychczasowych klientach.
Pozyskiwaniu nowych klientéw towarzyszy gromadzenie danych na ich temat. Warto$¢
bedacych w posiadaniu firmy informacji jest tym wigksza, im sa one petniejsze i tatwiej
dostgpne. Gdy dzial marketingu wie jakie produkty i ustlugi zostaly zakupione,
przedsigbiorstwo zyskuje mozliwos¢ lepszego ukierunkowania dziatan promocyjnych.
Jezeli dziat sprzedazy zna histori¢ obstugi klienta, latwiejsze jest zaproponowanie
odpowiednich produktéw, a dzial obstugi klienta majac informacje o zaméwieniach, moze
proponowa¢ odpowiedni poziom uslug pomocy technicznej czy tez zaplanowaé
odpowiednie harmonogramy prac. Posiadanie przez przedsigbiorstwa bazy danych o
klientach umozliwia m. in.: zidentyfikowanie tych najbardziej dochodowych, dokonanie
zwickszonej liczby transakcji, rozpoznanie i zakwalifikowanie potencjalnie najlepszych
przysztych klientéw, ich przeksztalcenie w realnych nabywcéw, ustalenie listy bylych
klientéw, ktérzy pozostaja ciagle przyszlymi konsumentami, ustalenie najbardziej
dochodowych dla firmy wyrobéw czy uslug, rozwijanie odpowiedniej polityki cenowej i
promocyjnej, rozpoznanie nowych mozliwosci rynkowych, dokonywanie pomiaréw
efektywnosci, redukcj¢ strat i wzrost produktywnosci, ocen¢ efektywnosci kanatéw
dystrybucji czy tez obnizke kosztéw i wzrost poziomu sprzedazy.

Wymienione korzysci swiadcza o niezwykle szerokim oddzialywaniu informacji
gromadzonych w bazach danych dotyczacych wszystkich aspektéw dziatalnosci
marketingowej. W praktyce wystepuja dwa rodzaje marketingowych baz danych:'®' bazy
wewngtrzne zawierajace informacje o klientach, ktérzy mieli juz kontakt z firma oraz bazy
zewngtrzne (obce), pochodzace spoza firmy, kupione, pozyczone badz uzyskane w drodze
wymiany, zawierajace dane potrzebne do prowadzenia efektywnej dziatalnosci
marketingowe;j.

Pozyskiwanie informacji dotyczacych klienta jest w branzy turystycznej
stosunkowo tatwe. Podstawowe dane przekazywane sa bezposrednio przez klienta w czasie
zawierania umowy w biurze podrdézy, zakupu biletu lotniczego czy rejestracji w hotelu. Z
kolei dane dotyczace jego preferencji pozyskuje si¢ dzigki obserwacjom dokonywanym
przez majacy z nim stycznos¢ personel. Informacje moga by¢ uzupeinione danymi z

ankiety wrgczanej klientowi na koniec pobytu lub analiza ewentualnych reklamacji.

1% 1 Otto: Marketing relacji ...,wyd. cyt., s. 49.
18! S Bosiacki, J. Sikora: Podstawy marketingu ..., wyd. cyt., s. 79.
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Posiadanie bazy danych stwarza mozliwos¢ zbudowania na jej podstawie
strategicznego systemu informacyjnego, ktéry skutecznie pomaga wszystkim pracownikom
przedsigbiorstwa w procesie podejmowania codziennych decyzji. Tworzy go pigé
elementéw:'®
- urzadzenia wejscia - sluzace do gromadzenia danych marketingowych (np. skanery
optyczne, urzadzenia pomiarowe zachowan oraz komputerowe stacje rejestrujace zakupy
lub rezerwacje),

- bazy danych — dane marketingowe zbierane za posrednictwem urzadzen wejscia sa
gromadzone w réznych bazach danych, zawierajacych zapisy o klientach, produktach lub
ustugach, punktach sprzedazy detalicznej, srodkach masowego przekazu oraz formach
promocji,

- modele — segreguja one w systemie hipotezy odnosnie mozliwych zwigzkéw pomigdzy
danymi zawartymi w bazach danych, co daje decydentowi mozliwos¢ organizacji,
interpretacji oraz przekazywania powstalych informacji w celu przejscia do fazy
decyzyjnej,

- sieci komputerowe — metoda gromadzenia, przetwarzania i biezacego korygowania
danych, wprowadzanych przez urzadzenia wejscia, bazy danych oraz modele,

- komputery osobiste — stuzace zaré6wno do wprowadzania danych, drukowania raportéw,
jak tez analiz, formulowania zapytan do systemu w celu otrzymania i przeanalizowania

zawartych w nim danych.

Urzgdzenia wejscia: Sie¢ komputerowa: Komputer osobisty:

- urzadzenia pomiarowe - przetwarzanie danych, - zapytania do sytemu,
zachowan, - biezace uaktualnianie baz analizy i prezentacja
- skanery, ——»| danych, wynikéw.

- rejestratory - przetwarzanie zapytan do

zakup6w/rezerwacji. systemu.

Bazy danych: Modele:
- klienci, - organizacja danych,
- produkty/ustugi, - przekazywanie danych.
- punkty sprzedazy,
- media,

- formy promoc;ji.

Rys. 12. Strategiczny system informacyjny stosowany przy podejmowaniu decyzji w marketingu relacji
Zrédlo: K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kevin, W. Rudelius: Marketing ..., wyd. cyt., s. 246.

182 1 Otto: Marketing relacji ..., wyd. cyt., s. 204-205.
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System, ktéry przedstawiono na rysunku zbiera dane pochodzace z wielu zrodet, za
posrednictwem wielu urzadzen wejécia, aktualizuje bazy danych i odpowiada na zapytania
kierowane do systemu przez decydentow.

Taktyczne stosowanie technologii informacyjnych wymaga od przedsigbiorstw
turystycznych swiadomego ksztalttowania ich dziatalnosci poprzez: 183
- wybdr okreslonej grupy klientéw i zdecydowanie, ktérych z nich nalezy wynagradza¢, w
ktérych inwestowac, ze wspétpracy z ktérymi zrezygnowac,

- okreslenie indywidualnych celéw i strategii dla poszczeg6lnych klientow,

- okreslenie poziomu zintegrowanych strategicznych zdolnosci 1 zasobow oraz
wykorzystanie ich tak, aby osiagnigcie celéw odnoszacych si¢ do poszczeg6lnych klientéw
bylo mozliwe.

Indywidualizm w podejéciu bazujacym na relacji przejawia sie:'®*

- bezposrednim kontaktem z klientem,

- tworzeniem interaktywnej komunikacji,

- rozwojem mechanizméw prowadzenia dialogu,

- wczesnym rozpoznawaniem potrzeb,

- tworzeniem indywidualnych ofert,

- oferowaniem realnych korzysci,

- tworzeniem bezposrednich stosunkéw migdzy przedsigbiorstwem a konsumentem.

Taki sposéb podejscia do klienta przynosi stosujacej go firmie turystycznej wiele
korzysci. Pozwala dowartosciowa¢ aktualnego nabywcg, co moze zaowocowaé wigksza
jego lojalnoscia wobec firmy, stanowi odpowiednia reakcja na procesy indywidualizacji
zycia spolecznego. Dostarcza firmie aktualnych informacji pozwalajacych na ulepszenie
obecnej oferty Iub stworzenie nowej, reagowanie na informacje o ewentualnych
niedociagnigciach w ofercie oraz sugerowanie sposobOow prezentacji oferty czy
komunikowania si¢ z nabywcami.

Swoistym fenomenem dzisiejszych czaséw jest szybki i spontaniczny rozwdj
Internetu — od sieci o orientacji tekstowej, taczacej na poczatku lat 90-tych gléwne osrodki
naukowe, az do pr¢znego medium, ktére zrewolucjonizowalo sposéb prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej i stato si¢ Zrédtem wielu nowych mozliwosci.'®® Internet nie

tylko ulatwia dwukierunkowa komunikacj¢ przedsigbiorstwa z klientem, lecz takze

183 1. H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., 5. 73.

18 J. Otto: Marketing relacji ..., wyd. cyt., 5. 19.

185 A R.Simon, S.L.Shaffer: Hurtownie danych i systemy informacji gospodarczej. Karkéw: Oficyna Ekonomiczna 2002,
s. 24,
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pozwala na aktywne uczestnictwo klienta w tworzeniu wartosci tak, aby koncowy produkt
miat zindywidualizowany charakter.'®® Stworzenie konsumentowi za pomoca wirtualnych
witryn sklepowych mozliwosci dokonania zakupéw w dowolnie wybranym sklepie, w
dowolnym czasie, bez pomocy sprzedawcy budzi ogromne zainteresowanie. Sposréd
produktéw najczesciej nabywanych za pomoca Internetu, najwigksza popularnoscia ciesza
si¢ komputery, ustugi turystyczne, rozrywka, odziez, upominki i kwiaty.'®’

Ostatnim z zasobdw strategicznych niezb¢dnych do realizacji dziatan z zakresu
marketingu relacji jest wiedza. Sukces przedsigbiorstwa turystycznego zalezy od zasobéw
wiedzy o klientach, ktéra gromadzona i wykorzystywana jest w celu lepszego poznania i
zaspokojenia potrzeb nabywcéw. Zrédtem wiedzy w marketingu relacji sa dane o
kontaktach klienta, zawieranych transakcjach i jego zachowaniach ujawnionych podczas
interakcji z przedsigbiorstwem. Czynnikiem, ktéry hamowal bardziej precyzyjny podziat
rynku byly ograniczone zdolnosci przedsigbiorstw w zakresie poznania indywidualnych
potrzeb klientéw i dostosowania obstugi do ich preferencji. Znajomos¢ wiasnych klientéw i
zrozumienie ich potrzeb, a takze okreslenie obecnej i przyszlej oplacalnosci kazdego z nich
jest kluczowa kwestia w marketingu relacji.

Mozliwosci poszerzania wiedzy szuka¢ nalezy w technologiach informacyjnych,
ktére stosowane sa do gromadzenia, magazynowania i wydobywania (data mining) danych
oraz do tworzenia modeli predykcji. Niezb¢dne staje si¢ réwniez okreslenie metod
zdobywania informacji, ich przechowywania, udzielania i1 wykorzystywania w
przedsigbiorstwie. Nie wystarcza same zaawansowane technologie. Brak odpowiednich
sposobéw przekazywania wiedzy moze doprowadzi¢ do niemoznosci wykorzystania
posiadanych informacji.'®

Nalezy przyja¢, iz poziom wiedzy o klientach przedsigbiorstwa turystycznego (np.
biura podrézy, hotelu) zalezy od czterech zasadniczych czynnikéw, a mianowicie:'®
- infrastruktury technicznej, czyli sprzg¢tu umozliwiajacego gromadzenie, przechowywanie
1 przetwarzanie danych oraz architektury, dzigki ktérej dane o klientach przedsigbiorstwa
znajduja si¢ w strategicznym centrum,

- kultury organizacyjnej i przywddztwa, ktére podkreslaja fundamentalna rol¢ wiedzy w

trwatym rozwoju przedsig¢biorstwa,

1% 1 H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., s. 244.

187 Tamze, s. 248,

1% P. Cheverton: Zarzadzanie kluczowymi..., wyd. cyt., s. 165.
1% 1. H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., s. 68-69.
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- jasnej strategii rekrutacji pracownikéw oraz szkolenia i utrzymania tych sposréd nich,
ktérzy zdobywanie wiedzy o kliencie traktuja jako swéj podstawowy cel,

- proces6w i systeméw motywacyjnych, ktére powinny uwzgl¢dnia¢ cztery poziomy
zdobywania wiedzy o kliencie: indywidualne uczenie si¢, zespdt uczacy si¢ z materialow
posiadanych przez przedsigbiorstwo, zespét uczacy si¢ od wspélpracujacych z nim

partneréw oraz zespoél uczacy si¢ od klientéw.
2.2.3. Zarzadzanie relacjami z klientem

Zarzadzanie relacjami z klientem (Customer Relationship Management) to
koncepcja zarzadzania przedsigbiorstwem oparta na doskonalej znajomosci klientéw i
dostosowaniu dziatann organizacji i produktéw do ich potrzeb. Zarzadzanie relacjami z
klientem wymaga wprowadzenia kultury biznesu zorientowanej na klienta, zapewniajacej
efektywny proces marketingu, sprzedazy i serwisu. Taka filozofia stawia marketing w roli
kreatora calej dziatalnosci przedsiebiorstwa.'®® Istota koncepcji jest takie traktowanie
klientéw, aby byli zadowoleni i przy kazdym kontakcie z firmg utwierdzali si¢ w
przekonaniu, ze dokonali wlasciwego wyboru. Gléwnym zalozeniem koncepcji
zarzadzania relacjami z klientem jest maksymalizacja przychodéw od dotychczasowych
klientéw, przy jednoczesnej maksymalizacji ich zadowolenia. Osiagnigcie tego celu jest
mozliwe poprzez: 191
- szybki dost¢p do pelnej informacji o kliencie,

- wielokanatowg komunikacj¢ z klientemn,

- prowadzenie elektronicznych centréw informacyjno-szkoleniowych,
- serwis on-line,

- zbieranie, przetwarzanie i propagowanie informacji marketingowych,
- obstugg reklamacji,

- szybka dystrybucj¢ informacji wewnatrz i na zewnatrz organizacji.

Marketing relacji pozwala na wyodr¢bnienie poszczeg6lnych grup sposréd klientéw
firmy i okreslenie charakterystycznych dla nich wzoréw zakupu i zachowan, umozliwiajac
tym samym stworzenie zorientowanej na klienta oferty. Informacje zawarte w bazie danych

pozwalaja na:'*?

' Strona internetowa www.masterplan.com.pl/publikacje
! Nowoczesne technologie ..., wyd. cyt., s. 16.
192 M. Kachniewska: Zarzadzanie jakoscia ustug turystycznych. Warszawa: Wydawnictwo Difin 2002, s. 200-201.
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- pozyskiwanie i przetwarzanie podstawowych danych na potrzeby szczegétowych badan i
analiz (na podstawie analizy wymagan indywidualnych klientéw mozna okresli¢
niezaspokojone potrzeby),

- tworzenie oferty zorientowanej na  klientéw (baza indywidualnych
danych pozwala stworzy¢ i dostosowac ofert¢ do ich oczekiwan),

- indywidualizacj¢ kontaktéw z klientem (szczegétowa informacja o kliencie pozwala na
lepsze ksztaltowanie relacji migdzy klientem i pracownikami, np. 2zyczenia urodzinowe,
powitanie z wymienieniem nazwiska, itp.),

- identyfikacj¢ kluczowych klientéw (dane o czestotliwosci korzystania z ustug
przedsi¢biorstwa i wielkosci obrotéw pozwalaja na wyznaczenie kluczowych klientéw,
otaczanych nadzwyczajng opieka. Okreslenie kluczowych klientéw umozliwia dostrzezenie
ich wyrézniajacych cech, a tym samym podj¢cie dzialan majacych na celu pozyskanie
nowych, wartosciowych klientéw).

Zwiazek z klientem jest procesem, ktéry sktada si¢ z szeregu epizodéw majacych
na celu wymiang zasob6w pomigdzy firma a klientem. W tradycyjnym podejsciu zwigzek
pojmuje si¢ jedynie jako szereg transakcji zakupu. Zarzadzanie relacjami z klientem méwi
o epizodach i wymianie zasob6éw rozpatrywanych nie tylko na plaszczyznie czynnosci
finansowo-towarowej. W tym ujeciu zwiazek z klientem obejmuje réwniez ptaszczyzne
wiedzy (zdobywanie kwalifikacji i wiedzy przez klienta, dzigki czemu moze on np.
efektywniej uzywac¢ nabyty produkt) oraz uczué¢ (zadowolenie z dotychczasowej obstugi,
zaufanie, lojalnosé).'”?

Mozna wyrézni¢ pi¢¢ réznych typdw relacji powstajacych migdzy firma a jej
klientami:

- relacja podstawowa — firma sprzedaje produkt, ale nie prowadzi zadnych dziatan
posprzedazowych,

- relacja reaktywna - przedsigbiorstwo sprzedaje produkt i zachg¢ca klienta do
skontaktowania si¢ z nim w przypadku pojawienia si¢ jakichkolwiek pytan lub probleméw
Z jego strony,

- relacja odpowiedzialna — sprzedawca dzwoni do klienta wkrétce po zakupie, aby
sprawdzié¢ czy produkt odpowiada jego oczekiwaniom, ponadto stara si¢ uzyskac¢ od klienta
sugestie dotyczace ulepszenia produktu badz informacje o przyczynach niezadowolenia z

zakupu, a informacje te wykorzystuje do ciaglego doskonalenia oferty,

193 A. Mazur, K. Jaworska, D. Mazur: CRM Zarzadzanie kontaktami z klientami. Zabrze: Wydawnictwo Madar 2001, s.
14-15.
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- relacja proaktywna — pracownicy przedsigbiorstwa okresowo kontaktuja si¢ z klientem,
przekazujac mu sugestie na temat sposobu wykorzystania produktu lub informacje o
nowych ofertach,

- relacja partnerska — przedsi¢gbiorstwo w sposéb ciagly pracuje z klientami w celu
poszukiwania sposobéw dostarczenia im wigkszej wartosci.'**

Jesli za podstawe dzialan przedsigbiorstwa turystycznego przyjmiemy budowanie i
doskonalenie relacji z klientem, to wyrézni¢ mozna nastgpujace fazy zwiazku z
klientem:'*

- faza poczatkowa, w ktdrej najistotniejsza sprawa jest dotarcie do nowych grup klientéw
oraz zastosowanie wlasciwych strategii nawiazywania relacji,

- faza doskonalenia, obejmujaca zwiazki z klientami dotychczasowymi (obstugiwanymi),
w ktérej gtéwne czynniki wzrostu wartosci to wlasciwa polityka cenowa i zwigkszenie
udzialu firmy w koszyku zakupéw klienta, a takze redukcja kosztéw relacji. Faza ta
wymaga klasyfikacji relacji zwiazkéw i opracowania dla kazdej grupy strategii
ksztaltowania, wzrostu wartosci portfela i utrzymania relacji,

- faza koncowa, w ktdrej istotne jest rejestrowanie i analizowanie wszelkich sygnatéw
ostrzegawczych, ktére moga zapowiada¢ zerwanie relacji. Odebranie takich sygnatéw
powinno skutkowa¢ podjgciem dziatan naprawczych, a jesli juz dojdzie do zerwania
zwigzku z klientem istotne jest ustalenie powodu takiej decyzji, aby w przysztosci nie
straci¢ wartosciowych dla firmy klientéw.

Model ksztaltowania wi¢zi z kluczowymi klientami w sposéb bardziej
rozbudowany prezentuje etapy ksztaltowania relacji z nabywcami, od fazy wst¢pnej,

poprzez wczesna, posrednia, do szczebla partnerstwa i synergii (rys.13).'%°

"% Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing..., wyd. cyt., s. 531. Warto zwr6ci¢ uwage, iz w ramach
relacji partnerskich z klientem przedsigbiorstwo moze kreowa¢ warto$¢ dla klienta na trzy sposoby. Pierwszy z nich
polega na zapewnienie klientowi gléwnie korzysci finansowych. Dla czgsto podrézujacych klientéw linie lotnicze oferujg
programy lojalnosciowe (frequent-flyer), z kolei hotele zapewniaja takim klientom pokoje o podwyzszonych standardzie.
Drugi sposéb to oferowanie klientowi tzw. korzysci spolecznych. W tym przypadku pracownicy firmy starajg sig
wzmocni¢ wigzi z klientem przez kontaktowanic si¢ z nimi i poznawanie ich indywidualnych potrzeb oraz wymagan, a
nast¢pnie oferuja im zindywidualizowana ofert¢ produktéw i ustug. Trzecim sposobem kreowania wartosci w marketingu
relacji jest budowanie zwiazkéw strukturalnych migdzy firma a jej klientami, poza dostarczaniem im korzysci
finansowych oraz spolecznych.

15 A. Mazur, K. Jaworska, D. Mazur: CRM ..., wyd. cyt., 5. 16-17.

1% Model ten zostat stworzony przez T. Millmana i K. Wilsona w 1994 roku, a nastepnie rozwinigly w Wyzszej Szkole
Zarzadzania w Cranfield przez M. McDonalda, T. Millmama oraz B. Rogers, ktérych wyniki badan przedstawiono w
publikacji ,,Key Account Management: Leamning from supplier and customer perspective” z 1996 roku.
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Rys. 13. Model ksztaltowania wi¢zi z klientami
Zrodlo: P. Cheverton: Zarzqdzanie kluczowymi..., wyd, cyt., s. 44.

Kazdy z tych etapéw ma swoje charakterystyczne cechy, silne strony zaré6wno dla

przedsigbiorstwa, jak i dla nabywcy jego produktow. Ich szczegélowa charakterystyke

prezentuje tab. 14.

Tabela 14. Charakterystyka poszczegolnych etapow ksztaltowania relacji z klientem

Etapy
ksztaltowania
relacji z Cechy charakterystyczne
klientem
Etap wstepny | - kontakty z klientami nie sa rozwinigte,

- sprzedawca przedstawia giéwnie wlasne cele i swoj punkt widzenia,

- na zapytanie klienta udzielana jest odpowiedZz ,tak” lub ,nie”, w zaleznosci od
przyjetych z gory zalozen o potrzebach nabywcy i mozliwosciach sprzedawcy,

- sprzedawca ocenia mozliwga wielko$¢ sprzedazy,

- klient ocenia fachowos¢ ustug sprzedawcy oraz jego konkurencyjnos¢,

- klient mierzy konkurencyjnos¢ sprzedawcy pod wzgledem jego cen,

- klient wymaga, aby sprzedawca oferowatl mu prébne dostawy, najch¢tniej na jego koszt,
- zdarza sig¢, ze nabywca poprzestaje na najprostszych kontaktach ze sprzedawca, co
wyklucza mozliwos$¢ rozwoju wspélpracy.

Etap wczesny

- podstawowe kontakty maja postac spotkan dwu osob: przedstawiciela handlowego oraz
nabywcy,

- zdarza sig, ze kazda ze stron dazy do osiagnig¢cia wylacznie wlasnych korzysci,

- w najgorszym wypadku relacje te nabieraja cech konfliktu,

- préby rozwinigcia wspélpracy, moga by¢ odbierane przez nabywce jako zagrozenie jego
pozycji i sity,

- w czasie negocjacji dominuje aspekt cenowy, a nabywca zwraca duza uwage na koszty,
- sprzedawcy koncentruja si¢ na zwigkszeniu sprzedazy,

- klient ocenia konkurencyjnosc¢ sprzedawcy na podstawie sobie tylko znanych kryteriow,
- klient bierze jeszcze pod uwage mozliwo$¢ zmiany sprzedawcy,

- negocjowanie kwestii spornych moze spowodowa¢ dlugookresowa przerwg w zakupach.

Etap posredni

- spotkaniom poswigca si¢ wigcej czasu niz na etapach wcze$niejszych, a ze spotkan tych
sporzadzane sa raporty, protokoly i innego rodzaju sprawozdania,

- zwigksza sie poziom zaufania oraz otwartos¢ w kontaktach,

- wigzi maja charakter nieformalny i sa nadal ksztaltowane przez przedstawiciela
handlowego i nabywcg,
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- moga wystapié¢ niekorzystne zdarzenia, trudnosci, ktére beda hamowac rozwdj, na tym
etapie prawdopodobienstwo ich pojawienia si¢ jest najwigksze,

- faza ta wymaga zaréwno od sprzedawcy, jak i nabywcy wlozZenia wielkiego wysitku w
ksztaltowanie wigzi.

Partnerstwo |- sprzedawca uzyskat status gléwnego dostawcy,

- relacje z klientem oparte sa na zaufaniu,

- istnieje dobra wymiana informacji pomi¢dzy stronami,

- kontakt jest utatwiony,

- ceny s stabilne,

- klient jako pierwszy jest informowany o wprowadzanych nowych rozwiazaniach,

- oczekiwany jest staly rozwéj wigzi,

- stosowane s przejrzyste wskazniki oceny dostawcy i jego ustug,

- uzgodnienia pomigdzy stronami moga mie¢ form¢ uméw,

- warto$¢ tworzona zostaje réwniez poprzez orientacj¢ na rynek klienta,

- wycofywanie si¢ ze wspdlnie przyjetych uzgodnien jest niedopuszczalne,

- do zadan menedzera ds. kluczowych klientéw nalezy koordynacja dziatan,

- nabywca raczej oczekuje niz wymaga od dostawcy polepszania jako$ci jego oferty,

- sprzedawca skupia wszystkie swoje wysitki na spetnianiu wymogé6w i zaspokajaniu
potrzeb klienta.

Synergia - prace badawczo-rozwojowe sprzedawcy i nabywcy prowadzone s3 wspdlnie,

- znane s wszystkie koszty i marze,

- innowacje odgrywaja wazna rolg,

- rynek nabywcy staje si¢ réwniez rynkiem sprzedawcy, podejmujg oni wspdlne, aktywne
dziatania, ktérych celem jest rozwinigcie rynku finalnych klientow,

- funkcjonuje jeden system przekazywania informacji,

_ - istniejace bariery wyjscia ze zwiazku utrudniaja jego zerwanie.

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie P. Cheverton: Zarzqdzanie kluczowymi ..., wyd. cyt., s. 47-50.

Osig dziatan wszystkich etapéw jest interakcja z klientem, pozwalajaca zbudowac
jak najlepsze relacje pomi¢dzy nim a organizacja. Odczuwane przez nabywcdéw towardéw i
ustug duze (rosnace wraz z przechodzeniem do kolejnych etapéw ksztaltowania relacji)
zainteresowanie ich potrzebami przynosi firmie wzrost przychodéw przy ograniczonych
nakladach na sprzedaz. Sprzedawca poprawia swdj wizerunek na rynku, dzieki czemu
zyskuje nowych klientéw, ktérych do dokonania zakupu sklania jako$¢ obshlugi i
otrzymywana w ten sposéb wartos¢ dodana.

Takie podejscie wychodzi z zalozenia, ze najlepszy klient to klient lojalny.
Pozyskanie nowego klienta moze kosztowaé nawet pigciokrotnie wigcej niz utrzymanie juz

istnieja‘cego.l97

Wyniki badan wskazuja, ze tylko 10% klientéw firmy traca dlatego, ze
konkurencja proponuje produkty badz ustugi obiektywnie bardziej atrakcyjne. Z kolei
ponad 70% opuszcza dotychczasowych dostawcéw z powodu braku zainteresowania z ich
strony.l93 Jesli polaczy¢ te dwie informacje, oczywiste si¢ staje, dlaczego prawie 80%

lider6w biznesu uwaza, ze lojalno$¢ klientéw jest jednym z najwazniejszych wskaznik6w

17 ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing ..., wyd. cyt., s. 530.
9% M. Zachara: Klient wciaz nie nasz pan. Zorientowanie na klienta zdecyduje wkrétce o "by¢ albo nie by¢" polskich
firm. Czy jeste$my na to gotowi? ,, Businesman Magazine” 2000 nr 9. Strona internetowa www.e-bm.pl/archiwum
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oceny dziatalnosci firmy. Zarzadzanie relacjami z klientem ma zadanie wspomagac
obstuge tzw. cyklu zycia klienta. Zaczyna si¢ on od poszukiwania potencjalnych
odbiorcow ustug i produktéw. W procesie sprzedazy przeksztalca si¢ nastgpnie czgsé
potencjalnych klientéw w rzeczywistych. Kolejny obszar obstugi klienta powinien
doprowadzi¢ do nastgpnej udanej transakcji sprzedazy.

Praktyczne zastosowanie marketingu relacji powinno zapewni¢ uksztaltowanie
optymalnego dla danej firmy portfela nabywcéw. Punktem wyjscia procedur
planistycznych  jest okreslenie pozadanego wskaznika retencji nabywcow z
wyeksponowaniem spodziewanych wskaznikéw zyskéw zwiazanych z rozpatrywanymi
grupami nabywcéw.'*

Cele jakie pomaga osiagnac zarzadzanie relacjami z klientem to:

- zarzadzanie przyszloscia,

- zidentyfikowanie waznych dla firmy klientéw,

- utrzymanie dotychczasowych nabywcéw 1 pozyskiwanie nowych, pomimo dziatan
konkurencji,

- uzyskanie dostgpu do nowych nabywcéw, ktérzy pojawili si¢ na rynku,

- uksztattowanie bliskich wigzi z klientami w celu poznania ich potrzeb,

- uzyskanie przewagi konkurencyjnej,

- zapewnienie dlugookresowego przywiazania klientéw do przedsi¢biorstwa,

- osiagnigcie i utrzymanie statusu giéwnego dostawcy,

- zachowanie réwnowagi pomig¢dzy celami firmy, szansami i zagrozeniami na rynku oraz
zasobami przedsig¢biorstwa,

- odpowiednie rozdysponowanie i wykorzystanie zasobéw, w szczegdlnosci ludzkich,

- zidentyfikowanie dzialan, ktdre stuza klientowi i zaangazowanie si¢ w nie,

- zapewnienie przysztych zyskéw.*®

Do gléwnych przyczyn wyjasniajacych takie dziatania =zaliczy¢é mozna
charakterystyczne ~ zachowania  lojalnych  nabywcéw:  powtarzanie  zakupéw
dotychczasowych produktéw i nabywanie produktéw nowych przedsigbiorstwa, skionnos¢
do zaptacenia wyzszej ceny jako wyrazu uznania wysokiej wartosci oferty firmy,
rekomendowanie firmy innym potencjalnym nabywcom oraz tworzenie pozytywnej opinii

o przedsigbiorstwie. Z punktu widzenia przedsi¢biorstwa powtarzanie zakupéw wymaga

1 K. Fonfara: Marketing partnerski ..., wyd. cyl., s. 102.
20 p_Cheverton: Zarzadzanie kluczowymi ..., wyd. cyt. s. 42-43.
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zazwyczaj nizszych kosztéw obstugi, nawigzania kontaktu, sprzedazy i marketingu, ktére
sa amortyzowane w dtuzszym okresie.

W zaleznosci od typu relacji, bo giéwnie na ich podstawie okresla si¢ wartosé
klienta, mozna wyodr¢bni¢ kilka kategorii nabywcéw. Sa to: klienci potencjalni,
reflektanci, nabywcy dokonujacy zakupu po raz pierwszy, nabywcy dokonujacy
powtérnych zakupdw, klienci stali i rzecznicy. Relacje z poszczegélnymi kategoriami
klientéw sa, zgodnie z podang kolejnoscia, coraz istotniejsze zaréwno dla
przedsigbiorstwa, jak i jego klientéw. Tak wigc najmniejsza intensywnos$¢ kontaktow
dotyczy klientéw potencjalnych, najwigksza rzecznikéw.

Klientami potencjalnymi sa ci sposréd ogétu nabywcéw, ktérzy z punktu widzenia
dostawcy charakteryzuja si¢ najwigkszym potencjalem, a wigc odpowiednia
czgstotliwoscia zakupdw, zarobkami czy sytuacja rodzinng. Jesli te charakterystyki sa
adekwatne do oferty dostawcy, t¢ grup¢ nabywcéw mozna uzna¢ za potencjalnych
klientow. Za reflektantow uwaza si¢ tych sposréd klientéw potencjalnych, ktérzy
zainteresowali si¢ oferta firmy i rozwazaja mozliwos¢ dokonywania w niej zakupéw, majac
za sobg pozytywne doswiadczenia zwigzane z kontaktem z dostawca. Ci reflektanci, ktérzy
postanawiajg skorzysta¢ z oferty dostawcy, sa nabywcami dokonujacymi zakupu po raz
pierwszy, przy czym nie oznacza to, ze rezygnuja oni z kontaktéw z dotychczasowymi
dostawcami, a jedynie, ze zamierzaja korzysta¢ z jego ustug, jako dodatkowego zrédia
zaopatrzenia, obok ustug oferowanych przez innych dostawcéw. Nabywcy dokonujacy
zakupu po raz pierwszy moggq przejs¢ do grupy nabywcéw dokonujacych powtérnych
zakupéw (klientéw), jesli dostawca zyska ich zaufanie na tyle, ze stanie si¢ ich gléwnym
zrédiem zaopatrzenia. Klienci dokonujacy powtérnych zakupéw nie rezygnuja jednak z
dodatkowych Zrédel i w razie bledu ze strony dostawcy moga ponownie przejs¢ do grupy
nabywcow dokonujacych zakupu po raz pierwszy. Klienci z grupy dokonujacych
powtérnych zakupéw po okresie testowania zaczynaja darzy¢ dostawce petnym zaufaniem,
co sprawia, ze zaczynaja go faworyzowaé¢. W kolejnym etapie ksztaltowania wigzi
nabywcy ci staja si¢ klientami stalymi, ktérzy nie tylko zaopatruja si¢ stale u dostawcy, ale
takze sa jego ,,adwokatami”. Nazywa si¢ ich rzecznikami. Sa to tacy sposréd statych
klientéw, ktérzy opowiadaja o ofercie swojego ulubionego dostawcy znajomym,
zachgcajac ich do zakupéw u niego. Bardzo istotne jest dla nich zachowanie dobrych
relacji z dostawca. Zniechegci¢ ich moze jedynie jego bardzo powazny btad.

Drabina lojalnosci klienta, przedstawiona na rys. 14, potwierdza powyzsza tezg.

Wydaje si¢, ze wiele firm, zamiast poswigci¢ wigcej uwagi bardziej optacalnym relacjom
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,,Wyzszego stopnia” tzn. pozyskiwaniu statych klientéw, czyli w rezultacie stronnikéw,
ktorzy staja si¢ z czasem rzecznikami firmy i jej produktéw, koncentruje si¢ gtéwnie na
dolnych szczeblach drabiny, tzn. na identyfikacji reflektantéw a nastgpnie prébach
przeksztalcenia ich w klientow.

Przesuwanie klientéw na wyzsze szczeble drabiny lojalnosci nie jest tatwym
zadaniem. Przedsi¢biorstwo musi mie¢ precyzyjne i pelne informacje na temat zakupéw
kazdego klienta oraz wiedzie¢ w jaki sposéb zaproponowa¢ dodatkowe produkty, ktére
zréznicujg jego ofertg. W zasadzie jedynym sposobem transformacji klienta w stronnika i
rzecznika jest zastapienie zadowolenia klienta zachwytem. Stan taki osiaga si¢ tylko

woéwczas, gdy zaoferuje si¢ ustugi przewyzszajace oczekiwania klienta.

1  rzecznik [

Akcent

1 staty klient [ na utrzymanie
klienta

[ klient ]

—| nabywca [

Akcent ' ] reflektant [

na pozyskanie

nowego klienta — potencjalny [
klient

| ||

Rys. 14. Drabina lojalnosci klienta
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne: Relationship

Marketing. Bringing quality, customer service and marketing together. Oxford: Butterworth Heinemann
1996, s. 22.

Najwigksza wartos¢ dla przedsigbiorstwa tworza klienci z grup o najwyzszym
stopniu wi¢zi z przedsigbiorstwem, a wigc nabywcy dokonujacy powtérnych zakupéw,
klienci stali i rzecznicy. Rola firmy w maksymalizacji wartosci klientéw jest sprawianie,
aby przechodzili oni do wyzszych grup, a wigc zaciesnianie relacji z nimi.

Nalezy zauwazy¢, iz istnieje okreslona specyfika kontaktéw pomigedzy klientami i
przedsigbiorstwami (takze turystycznymi). Moga mie¢ one rézny charakter. Poczatkowo
potencjalny klient jest jedynie mniej lub bardziej zaangazowanym obserwatorem

dziatalnosci przedsigbiorstwa. Wobec zaistnienia jakiej$ potrzeby na jego produkty lub

96



ushugi staje si¢ poszukiwaczem miejsca i sposobu jej zaspokojenia. Dokonanie wyboru
firmy i konkretnego produktu zwiazane jest zazwyczaj z dzialaniami analitycznymi,
podejmowanymi w celu wybrania najkorzystniejszej oferty. Czas poswigcony na analiz¢ i
kryteria wyboru sa bardzo indywidualne i moga dotyczy¢ réznych sfer, przy czym
niekoniecznie preferowane sa korzysci materialne. Na wybdr przedsi¢gbiorstwa moze
wplynaé jego lokalizacja, marka, obiegowa opinia itp. Decyzja o skorzystaniu z oferty
produktow lub ustug powoduje, iz zainteresowany zostaje klientem przedsigbiorstwa. Od
tego pierwszego zdarzenia klient jest juz zidentyfikowany. Dalsze kontakty wynikaja z
zaspokajania kolejnych potrzeb klienta badz tez z cyklicznosci uzytkowania produktéw lub
ustug firmy. Z tego wzgledu klient incydentalny zostaje klientem systematycznym, a ten z
kolei po pewnym czasie, klientem lojalnym.

O wartosci danej relacji z klientem decyduje kilka czynnikéw, ktére rozpatrywane
powinny by¢ kompleksowo, poniewaz niektére zwigzki mogg by¢ bardzo wartosciowe
mimo, ze na przyktad ich rentowno$é jest staba. Do czynnikéw tych naleza: "’

- rentowno$¢ konkretnego zwiazku z klientem w okreslonym przedziale czasowym
(zwigkszenie rentownosci mozna osiagnaé poprzez zwigkszenie przychodéw, obnizenie
kosztow relacji badz wydtuzenie czasu trwania zwigzku),

- wysokos$¢ obrotéw (wzrost wysokosci obrotéw mozna uzyska¢ przez zwigkszenie udziatu
w koszyku klienta),

- czas trwania zwiazku (ma wplyw na catkowita rentownos¢ relacji, poza tym dlugotrwaty
zwiazek z klientem moze by¢ Zrédlem jego lojalnosci oraz rozpowszechniania przez
klienta pozytywnej opinii o przedsigbiorstwie),

- udzial w koszyku klienta, ktéry mozna zwigkszy¢ poprzez poszerzanie lub poglebianie
asortymentu,

- sita zwiazku (zalezy od stopnia zadowolenia klienta, jego zaangazowania oraz korzysci
jakie czerpie on z relacji z firma. Pogl¢bianiu relacji z klientem stuzy indywidualne jego
traktowanie oraz ciagle poszerzanie wiedzy na jego temat),

- pozytywna opinia o firmie jest rozpowszechniana przez klientéw zadowolonych, a dzigki
niej w fatwy sposéb moga by¢ stworzone nowe zwiazki z klientami,

- kwalifikacje, jakie firma zdobywa dzig¢ki danej relacji (trudny i wymagajacy klient moze

by¢ dla przedsigbiorstwa ,,czynnikiem postgpu”).

2 A, Mazur, K. Jaworska, D. Mazur: CRM ..., wyd. cyt., s. 17-18,
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Oprécz wartosci danej relacji z klientem, istotng sprawg jest réwniez optacalnos¢ —
tak obecna, jak i przyszla - poszczegdlnych klientéw. Przedsigbiorstwo turystyczne
powinno wyodrebni¢ cztery grupy swoich nabywcéw:

- klientéw, ktérych nalezy wynagradzac¢ i w ktérych powinno si¢ inwestowac,
- klientéw ze wspdtpracy, z ktérymi nalezaloby zrezygnowac,

- klientéw, ktérymi nalezy odpowiednio zarzadzac,

- klientéw, ktdrych nalezy zdyscyplinowa¢.

Okreslenie indywidualnych celéw i strategii dla poszczegdlnych grup klientéw,
poziomu zintegrowanych strategicznych zdolnosci i zasobéw oraz odpowiednie ich
wykorzystanie pozwoli na osiagnigcie celéw wyznaczonych w odniesieniu do

poszczegdlnych grup klientdw nalezacych do portfela danego przedsigbiorstwa (rys. 15).

Klienci potencjalni
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Rys. 15. Portfel klient6w
Zrédlo: I. H. Gordon: Relacje 7 klientem ..., wyd. cyt., s. 75.

Zarzadzania wymagaja klienci, ktérzy obecnie sa oplacalni dla ustugodawcy, ale w
przysztosci moga by¢ albo mniej, albo w ogdle nieoptacalni. Kazdy ,,dobry” klient wymaga
zainteresowania i uwzglednienia w strategicznych planach dostawcy, kazdemu tez trzeba
umozliwi¢ uczestniczenie w procesie tworzenia warto$ci. Podczas wspdlnych sesji
poswigconych planowaniu, przedsigbiorstwo turystyczne i jego klient powinni opracowa¢
sposéb zwigkszenia strategicznej lub innej wartosci, ktéra nalezy wytworzy¢ i podzieli¢
tak, aby partnerstwo bylo nadal optacalne i mogto by¢ w przysztosci nagrodzone. 202
Nagradzanie i inwestowanie dotyczy idealnego klienta, czyli takiego, z ktdrym

wspdétpraca moze by¢ w przyszlosci optacalna, zastuguje na nagrod¢ od przedsigbiorstwa

221, H. Gordon: Relacje z klientem ..., wyd. cyt., 5.76-80.
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turystycznego. Nagradzanie moze przybiera¢ rézne formy, w tym form¢ inwestycji
ustugodawcy w klienta na warunkach korzystnych z punktu widzenia obydwu partneréw,
np. przydzielenie najlepszego personelu do obstugi, zapewnienie dostgpu do wiasnego
sprz¢tu i technologii, poswigcenie najwazniejszym klientom wigkszej uwagi,
uhonorowanie podczas uroczystego przyjecia czy przyznanie premii pienigznych w
réznych postaciach.

Dyscyplinowanie odnosi si¢ do klientéw, ktérzy gdyby ich ocenia¢ indywidualnie
sa nieoplacalni. Szacuje si¢, ze 30-40% przychodéw przedsigbiorstwa dotyczy tej grupy
klientéw.® Klient nieoptacalny w danej chwili nie musi jednak pozosta¢ takim w
przyszlosci. Sa dwa sposoby przeksztalcenia takiego nabywcy w klienta oplacalnego.
Pierwszym jest zmiana i/lub zmniejszenie kosztéw sprzedazy i obstugi, a takze proceséw
pomocniczych i zarzadzania bazg klientéw. Drugi polega na pobieraniu od nierentownych
klientow oplaty za niespeinienie ustalonych przez przedsigbiorstwo turystyczne kryteriéw
,»najlepszego klienta”.

Rezygnacja dotyczy tych klientéw, ktérzy sa i pozostang nieoplacalni, w zwigzku z
czym nie zasluguja na zainteresowanie ze strony przedsigbiorstwa. Wazne jednak, aby
zachowa¢ przy tym duza ostroznos¢, gdyz nie wolno dopusci¢ do tego, aby ,,wyrzucony”
klient spowodowat szkody na rynku lub zaszkodzit reputacji firmy.?*

Wyborowi klientéw kluczowych stluzy macierz identyfikacji i selekcji, w ktorej
wystepuja dwa rodzaje wyznacznik6w tej wartosci okreslajace stosunek dostawcy do
nabywcy oraz stosunek nabywcy do dostawcy, a mianowicie:

- atrakcyjnos¢ nabywcy — czynniki powodujace, iz przedsigbiorstwo jest zainteresowane
obecnym lub potencjalnym klientem,
- relatywna sita przedsi¢biorstwa — czynniki sprawiajace, iz nabywca wyrdznia danego

dostawcg sposréd konkurencii.

293 Tamze, s. 76-80.

2 Przy ocenie klientéw nalezy uwzgledni¢ ich optacalno$é pod wzglgdem kosziéw obslugi i sprzedazy, optacalnosé
klientéw w odniesieniu do produktu lub linii produktu, przeszty, biezacy i prognozowany udziat tacznych nakladéw
klienta, warto$¢ konkurencyjna bgdaca wynikiem partnerstwa z klientem, $rodki niezb¢dne do utrzymania klienta, wktad
kazdego klienta w tworzenie strategicznej wartosci przedsigbiorstwa w takich obszarach, jak innowacje (w jaki sposéb
dany klient przyczynia si¢ do rozwoju przedsigbiorstwa oraz czy proponuje nowe rozwiazania), usprawnienie procesow
(czy klient zaproponowal wprowadzenie zmian lub w inny spos6b pomo6gt w usprawnieniu podstawowych proceséw
przedsigbiorstwa, w ktérych nast¢pstwie korzysci uzyskala wigksza grupa klientéw), zmniejszenie kosztow (czy klient
pomaga przedsigbiorstwu zarzadza¢ kosztami nie tylko w obrgbie poszczegdlnych proceséw, lecz takze w ogdlnym
procesie tworzenia wartosci dla ostatecznego nabywcy), przyspieszenie procesu akceptacji produktu przez rynek (czy
partnerstwo stwarza mozliwo$¢ testowania i doskonalenia nowych produktéw oraz czy przyspieszy wprowadzanie
produktu na rynek), pozytywny wplyw na wizerunek i reputacj¢ przedsigbiorstwa (czy wspéipraca z dang firma
przyniesie dostawcy korzysci wynikajace z poprawy wizerunku i reputacji), udzial w kosztach ogélnych zwigzanych z
wykorzystaniem zdolnosci produkcyjnych.
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Oba kryteria uwarunkowane sa wieloma bardziej szczegétowymi czynnikami,
ilosSciowymi i jakosciowymi, specyficznymi dla danego przedsigbiorstwa, Kktdre
nawiazywaé¢ powinny do dlugookresowych celéow firmy. Poszczegélnym czynnikom
czastkowym nada¢ nalezy odpowiednia wage. O atrakcyjnosci klienta przesadza zbidr
wyznacznikéw dobranych w odpowiednich proporcjach (np. skala transakcji, mozliwos¢
rozwoju, stabilnos¢ finansowa, dost¢pnos¢ klienta, stopien rozwoju obecny relacji,
dopasowanie celéw strategicznych dostawcy i nabywcy, elastycznos¢ klienta wobec
pojawiajacych si¢ nowych produktéw, docenienie przez nabywce oferty sprzedawcy,
poziom konkurencji, pozycja klienta). Okreslajac czynniki determinujace sil¢ dostawcy
ustug nalezy przyja¢ punkt widzenia klienta i wyznaczniki wedlug ktérych moze on
ocenia¢ przedsigbiorstwo. Moga one obejmowac ceng, poziom ustugi, jakos¢, szybkosé
reakcji na zglaszane potrzeby, wigzi 1 postawy, innowacje techniczne, wartos¢

uzytecznosci produktu lub ustugi, dlugookresowa stabilno$¢, zaufanie i pewnosé.

Relatywna sila dostawcy
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Rys. 16. Macierz identyfikacji 1 selekcji
Zrédlo: P. Cheverton: Zarzqdzanie kluczowymi..., wyd. cyt., s. 206.

Z przedstawionej macierzy wynika, iz okreslenie atrakcyjnosci nabywcy oraz
relatywnej sily dostawcy ustlug prowadzi do wyréznienia czterech kategorii nabywcéw
przedsigbiorstwa, a mianowicie:?”

- ,.klientéw kluczowych” to kategoria najbardziej pozadana przez przedsi¢biorstwa, a wigc
klienci zadowoleni ze wspétpracy. Kluczowi klienci mogg tez by¢ wykorzystywani w roli
lideréw (lead user) - jako os6b czgsto korzystajacych z ustug firmy mogacych w drodze
badania wskazaé¢ dziedziny wymagajace innowacji czy poprawy, tworzenie dlugotrwatego

zwiazku z klientem;*%

25 p_Cheverton: Zarzadzanie kluczowymi ..., wyd. cyt., s. 206-209.
26 M. Kachniewska: Zarzadzanie jakoscia ..., wyd. cyt., s. 200.
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- ,,potencjalnych klientéw kluczowych”, czyli grupy klientéw, z ktérymi wspéipraca ma
szans¢ utozy¢ si¢ wzorowo, jesli tylko firma zmodyfikuje swéj sposéb dziatania. Gtéwnym
zadaniem jest w tym wypadku poznanie oczekiwan nabywcéw, przyczyny ich
niezadowolenia oraz przystosowanie firmy do spetnienia ich zyczen. Aby wspétpraca z
omawiang grupa klientéw utozyta si¢ pomyslnie nie nalezy oszczg¢dza¢ na srodkach i
fachowosci obstugi. Sposréd klientéw rokujacych nadziej¢ na przyszios¢ nalezy wykluczy¢
tych, z ktérymi wspdtpraca si¢ nie rozwija lub nie zapowiadaja si¢ zadne zmiany;

- ,klientdw utrzymywanych”, ktérzy stanowia kategori¢ z wielu wzgl¢déw najtrudniejsza,
poniewaz decyzja o zaprzestaniu inwestowania w nich, a takze skierowaniu srodkéw oraz
wysitkéw gdzie indziej, tam gdzie sa bardziej potrzebne, jest trudna, lecz konieczna;

- ,klientéw okazjonalnych” - nabywcéw, ktdrych przedsi¢biorstwo chetnie obstuguje
wéwczas, gdy odpowiada to jego doraznym celom, nie skiada im obietnic, ktérych nie
bedzie moglo spelni¢, ale rdwniez nie traktuje tych klientéw jak kogos$ zbg¢dnego. Ta
kategoria nabywcéw stanowi Zrédlo dochodu, ktéry pozwata na rozwdj wspéipracy z

kluczowymi klientami oraz z potencjalnymi kluczowymi klientami.

Relatywna sila dostawcy

Mata Duza
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Rys. 17. Zarzadzanie portfelem klient6w
Zrédto: P. Cheverton: Zarzqdzanie kluczowymi ..., wyd. cyt., s. 212.

Identyfikacja i selekcja nabywcéw w celu pogrupowania ich wedlug kategorii
niekoniecznie oznacza rezygnacj¢ z jednych na rzecz innych. Oznacza natomiast
zaplanowana alokacj¢ zasobow. Kazde przedsigbiorstwo turystyczne powinno posiadaé
koszyk inwestycyjny zawierajacy wszystkie wyzej opisane rodzaje klientéw, a
odpowiednie potaczenie ré6znych typéw nabywcéw pozwala na efektywne wykorzystanie

srodkéw finansowych, czasu oraz pracy.
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Czas i energia zaoszczg¢dzone dzigki zastosowaniu bardziej wydajnych sposobow
obstugi klientéw utrzymywanych i okazjonalnych, a takze uzyskiwane z nich dochody,
mozna w przysziosci zainwestowa¢ w rozwdj firmy. W zarzadzaniu kluczowymi klientami
wazna rol¢ odgrywaja nie tylko sktadniki koszyka przynoszace nadzwyczajne zyski, ale
réwniez zarzadzanie tym koszykiem. Nalezy zatem odpowiednio ksztaltowaé proporcje
pomigdzy wplywami finansowymi dlugo- i krétkoterminowymi oraz pomig¢dzy
zaangazowanymi zasobami 1 zwrotem 2z inwestycji. Wifasciwa ocena dynamiki
inwestowania i osiagania dochodu z portfela klientéw dzigki zarzadzaniu kluczowymi

klientami przynosi firmie wiele korzysci.

2.3. Wykorzystanie technologii informacyjnej w marketingu
relacji

2.3.1. Ewolucja i kierunki rozwoju systeméw wspomagajacych
zarzadzanie przedsi¢gbiorstwem

Szybki rozwdj technologii informacyjnej umozliwia powszechne jej wykorzystanie
w procesach zarzadzania przedsi¢biorstwem oraz jego komunikowania si¢ z otoczeniem.
Technologia informacyjna jest sita napgdowa oraz jednym z podstawowych zasobéw
strategicznych niezbgdnych do realizacji koncepcji marketingu relacji.

Powstanie oraz rosnaca popularnos¢ systeméw wspomagajacych zarzadzanie
przedsigbiorstwem jest zwienczeniem wzajemnego przenikania si¢ logistyki handlu i
komputeryzacji wspomagajacej sprzedaz produktéw oraz ustlug. Do najwazniejszych
przyczyn rozwoju tej klasy systeméw zaliczyé nalezy:2”’

- konieczno$¢ obserwacji najwazniejszych sit w coraz bardziej burzliwym otoczeniu
rynkowym przedsi¢biorstw,

- coraz bardziej ograniczona ilo$¢ czasu potrzebnego na podejmowanie decyzji,

- stale zwigkszajaca si¢ kompleksowos¢ i zakres dziatan marketingowych,

- konieczno$¢ optymalizacji zasobéw materialnych i ludzkich,

- ciagla fluktuacjg liczby klientéw,

- staly wzrost ilosci informacji, pochodzacych ze zrédet zewng¢trznych 1 wewnetrznych,

- mozliwo$¢ zapisywania duzej iloéci informacji w bazach danych o szybkim dostgpie.

27 J. Unold: Systemy informacyjne marketingu. Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 2001, s. 96-97.
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Droga ewolucji z prostych systeméw sterujacych stanami zapaséw w
przedsigbiorstwie powstal MRP (Material Requirements Planning - Planowanie Potrzeb
Materiatowych) — system, ktéry bierze swoje poczatki w péznych latach 50-tych XX
wieku, kiedy to opracowano jego pierwsza wersj¢ - MRP I, pozwalajacy obliczy¢ doktadng
ilos¢ materiatéw i terminarz dostaw tak, aby sprosta¢ ciagle zmieniajacemu si¢ popytowi
na poszczegllne produkty. Za podstawowe cele MPR I uwaza si¢ redukcje zapaséw,
doktadne okreslanie terminéw dostaw surowcéw i pétproduktéw, dokladne wyznaczanie
kosztéw produkcji, lepsze wykorzystanie posiadanej infrastruktury, szybsze reagowanie na
zmiany zachodzace w otoczeniu, kontrolg poszczegélnych etapéw produkcji.”®

Rosnace zapotrzebowanie firm na iaczenie danych operacyjnych doprowadzito do
wzbogacenia MRP o mechanizmy koordynujace sprzedaz, produkcj¢ i zaopatrzenie oraz
rozszerzenia systemu o planowanie istotnych zasobéw produkcyjnych, tj. ludzi, maszyn
czy pieniadzy, co razem stworzylo podstawg¢ systemu MRP II (Manufacturing Resource
Planning - Planowanie Zasobdw Produkcyjnych). MPR II to najpowszechniej obecnie
stosowany, kompleksowy system planowania procesu produkcyjnego, ufatwiajacy
koordynowanie pracy organizacji.209

W miar¢ rozwoju, lista dziedzin MRP obejmowata kolejne obszary dziatalnosci
przedsigbiorstwa, stajac si¢ stopniowo narz¢dziem kompleksowym. System klasy MRP 1II
powinien zgodnie ze specyfikacja pozwala¢ na realizacj¢ nastgpujacych funkcji:

- planowania sprzedazy i produkcji,

- zarzadzania popytem,

- terminowego splywu produkcji finalnej,

- planowania potrzeb materialowych,

- wspomagania zarzadzania strukturami materialowymi,
- sterowania zleceniami,

- sterowania warsztatem produkcyjnym,

- planowania zdolnosci produkcyjnych,

- sterowania stanowiskiem roboczym,

- realizacja zakupéw materiatlowe i kooperacja bierna,

- planowania zasob6ow dystrybucyjnych,

2% Strona interetowa www.hg.com.pl

¥ Szerzej w: Michalska I.: Customer Relationship Management jako najnowsza tendencja w zintegrowanych systemach
wspomagajacych zarzadzanie przedsigbiorstwem. Wroctaw: AE 2002. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu nr 950, s. 134 i nastgpne.
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- funkcjonowania moduléw finansowych,
- symulacje,
- pomiar wynikéw.

System MPR II byl nastgpnie wzbogacony o narz¢dzia stuzace do integracji
tancucha dostaw (supply chain), elektronicznej wymiany danych (EDI - Electronic Data
Intercharge), szczegétowego zarzadzania produkcja (MES - Manufacturing Execution
Planning) i planowania dystrybucji (DRP - Distribution Requirement Planning).

Kolejnym stadium w rozwoju systeméw wspomagajacych zarzadzanie
przedsigbiorstwem jest ERP (Enterprise Resource Planning - Planowanie Zasobéw
Przedsi¢biorstwa). ERP jest uwazane za specyfikacjg, ktdra stata si¢ standardem lat 90-
tych. Jej gtéwnym celem jest mozliwie najpetniejsza integracja wszystkich szczebli
zarzadzania przedsigbiorstwem. ERP jest systemem obejmujacym calos¢ proceséw
produkcji i dystrybucji, ktéry integruje rézne obszary dzialania przedsigbiorstwa,
usprawnia przeplyw niezb¢dnych dla jego funkcjonowania informacji i pozwala
blyskawicznie odpowiada¢ na zmiany popytu. ERP obejmuje nast¢pujace obszary:

- obstuga klientéw - baza danych o klientach, przetwarzanie zaméwien, obstuga
specyficznych zaméwien, elektroniczny transfer dokumentéw (EDI);

- produkcja - obstuga magazynu, wyznaczanie kosztéw produkcji, zakupy surowcéw i
materialéw, ustalanie terminarza produkcji, zarzadzanie zmianami produktéw, MRP VII,
prognozowanie  zdolnosci  produkcyjnych, wyznaczanie krytycznego poziomu
zasobow/zapaséw, kontrola procesu produkcji (m.in. sledzenie drogi produktu w zaktadach
produkcyjnych) itd.;

- finanse - prowadzenie ksiggowosci, kontrola przeptywu dokumentéw ksiggowych,
pozwala przygotowywac raporty finansowe zgodnie z oczekiwaniami poszczegdlnych grup
odbiorcéw (np. podzial na centralg i oddzialy).

Zmieniajace si¢ warunki gospodarcze i postgp technologiczny wymuszaja szybkie
zmiany réwniez w systemach klasy ERP. Coraz wigcej organizacji biznesowych
przeksztalca si¢ w firmy, w ktérych centrum zainteresowania znajduje si¢ klient. Laczy si¢
to z wprowadzeniem w zycie rozwigzan informatycznych, dotyczacych zarzadzania
kontaktami z klientem.?'®

Systemy Customer Relationship Management (dalej CRM) to najnowsza tendencja

w zintegrowanych systemach wspomagajacych zarzadzanie przedsi¢biorstwem. Sa one

201 Seben: CRM - The Way We Were. ,, CRMDaily.com” 2001 nr 9, 5. 2.
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naturalnym rozszerzeniem systeméw ERP, bedacymi systemami usprawniajacymi
dziatalnos$¢ zaplecza firmy (back-office - produkcja, logistyka, administracja, finanse).!!
W przypadku CRM mamy do czynienia z systemami typu front-office, bezposrednio
taczacymi klienta i przedsigbiorstwo. CRM to koncepcja zarzadzania przedsi¢biorstwem,
oparta na doskonalej znajomosci klientéw i1 dostosowaniu dziatan organizacji i produktéw
do ich potrzeb. Wymaga ona wprowadzenia kultury biznesu zorientowanej na klienta,
zapewniajacej efektywne procesy marketingu, sprzedazy i serwisu. Taka filozofia stawia
marketing w roli kreatora calej dziatalnosci przedsigbiorstwa®'?, a jej istota jest takie
traktowanie klientéw, aby byli zadowoleni i przy kazdym kontakcie z firmg utwierdzali si¢

w przekonaniu, ze dokonali wiasciwego wyboru.

2.3.2. Istota i funkcjonowanie systeméw klasy CRM

CRM to skrét od angielskiego okreslenia zarzadzania relacjami z klientem
(Customer Relationship Management). Okazuje si¢ jednak, ze trudno zaproponowac jakas
obowiazujaca obecnie definicj¢ CRM. Jest to koncepcja, ktéra rozwija sie nadal. Mozna
natomiast przytoczy¢ definicj¢ R. Shaw’a, autorytetu w tej dziedzinie, ktéry uwaza, iz
CRM jest interaktywnym procesem uzyskiwania optymalnej réwnowagi miedzy
inwestycjami organizacji, a satysfakcja jej klientéw prowadzacej do maksymalizacji zysku.
Proces ten obejmuje m.in.:
- mierzenie kosztéw w zakresie marketingu, sprzedazy i uslug oraz zyskéw z
poszczegblnych klientéw,
- nabywanie 1 ciagla aktualizacj¢ wiedzy o potrzebach klientéw, ich motywacji i
zachowaniu,
- wykorzystanie wiedzy o kliencie do ciaglego polepszania wynikéw organizacji w
procesie uczenia si¢ na podstawie sukceséw i porazek,
- integracj¢ dzialan marketingu, sprzedazy i ustug dla osiagnigcia wspélnych celéw,
- implementacj¢ odpowiednich systeméw, ktdre wspieraja nabywanie i wspdldzielenie
wiedzy o kliencie oraz mierza efektywnos¢ CRM. "3

Do klasy CRM zaliczymy system, ktéry zawiera wigkszos¢ z wymienionych

moduléw:

211 1, Michalska-Dudek: Zastosowanie koncepcji customer relationship management w przedsiebiorstwach turystycznych.
Wroclaw: AE 2002. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 967, s. 152.

212 §trona internetowa www.masterplan.com.pl/publikacje

23 M. Parzydto: CRM, czyli $wiadoma sprzedaz. , TELEINFO” 1999 nr 43, s. 15.
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1. Sprzedaz - zarzadzanie kontaktami (profile klientéw, struktura klientow
instytucjonalnych, historia kontaktéw sprzedazowych i serwisowych), zarzadzanie kontem
klienta (czynnosci sprzedazowe, zaméwienia, generowanie ofert).

2. Zarzadzanie sprzedazg — przewidywanie i analiza cyklu sprzedazy, przydziat do konta
klienta i przydzial do terytorium, monitorowanie statusu klienta i potencjalnej sprzedazy -
zgodnie z charakterystyczng dla firmy struktura organizacyjng i metodologia sprzedazy.

3. Zarzadzanie czasem i terytorium - kalendarz i baza danych pojedynczego uzytkownika
lub calej grupy.

4. Korespondencja - listy, e-mail’e, faksy.

5. Marketing - zarzadzanie kampania, encyklopedia produktéw, konfigurator produktu,
cenniki, oferty, generator celowanych list adresowych, analiza efektywnosci kampanii.

6. Obsluga zgloszen handlowych - przyjmowanie i dystrybucja w obrgbie struktur
sprzedazowych informacji o klientach zglaszajacych zainteresowanie oferta,
odpowiadajacych na kampanig (tzw. sales leads).

7. Telemarketing - ukladanie list telefonicznych wedlug definicji grup docelowych,
automatyczne wybieranie numeru, generowanie sales leads, zbieranie zaméwien.

8. Serwis i wsparcie klienta po sprzedazy - przydzielanie, $ledzenie i raportowanie zadan,
zarzadzanie problemem, kontrola zaméwienia, gwarancja.

9. Informacja - szeroka i fatwa w uzyciu funkcja raportowania.

10. Integracja z systemami ERP - ksiggowos¢, produkcja, dystrybucja.

11. Synchronizacja danych - pomi¢dzy urzadzeniami przenosnymi i centralng baza danych
lub sposréd réznych centralnych baz danych i serweréw aplikacji.

12. E-commerce — caloksztalt handlu oraz komunikacji prowadzonych za pomoca
Internetu.

13. Call Center — telefoniczne centrum obstugi klienta.

Systemy klasy CRM stanowia technologiczng forme realizacji i doskonalenia
systemow informacji marketingowej. Powinny one dostarcza¢ w sposéb automatyczny
pracownikom firmy wszechstronnej informacji o oferowanych produktach, klientach,
historii wspoétpracy z nimi, stanie naleznosci, preferencjach, czg¢stotliwosci kontaktéw, itd.,
a posiadanie przez systemy CRM takich zasobéw informacyjnych pozwala w konsekwencji

na automatyczne generowanie szeregu raportow i zestawien, ktére pozwalajg na szybkie i
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precyzyjne podejmowanie decyzji, formulowanie strategii rynkowych, obstuge procesu
sprzedazy, prowadzenie kampanii reklamowych, itp.*"*

Najczgsciej automatyzowanymi funkcjami systemu CRM sg sprzedaz, marketing
oraz serwis i obstuga po sprzedazy. Obstuga funkcji sprzedazy polega przede wszystkim na
automatyzacji procesu sprzedazy. Wynikiem tego procesu jest automatyczne gromadzenie
szczegbtowych informacji bedacych przedmiotem transakcji. Aby moglo dojs¢ do
zrealizowania transakcji sprzedazy, konieczne jest wykonanie szeregu elementarnych
czynnosci (rozpoznanie potrzeb klientéw, zlozenie i w niektérych przypadkach prezentacje
oferty, negocjowanie umowy, zbieranie zaméwien, sporzadzanie faktur, wysyltke towaréw,
rozliczanie dostaw sprzedawanych towaréw). Funkcje sprzedazy, ze wzgledu na zakres
tematyczny i technologiczny mozna podzieli¢ na nast¢pujace podfunkcje:

- ewidencj¢ klientéw (obejmujaca dane o klientach; umozliwia ona takze rejestracje i
analizowanie konkurencji dla danego produktu, pozwala na generowanie listy sprzedanych
produktow dla konkretnego klienta z podaniem cen sprzedazy, $ledzenie dynamiki
sprzedazy dla konkretnego klienta itp.),

- ewidencj¢ osob kontaktowych (wykorzystywang do rejestracji informacji o uczestnikach
procesu sprzedazy ze strony klienta i ze strony dostawcy. Pozwala w trybie ciaglym
kontrolowa¢ osoby zaangazowane w proces sprzedazy, co umozliwia szybkie okreslenie
stopnia odpowiedzialnosci pracownik6w za poszczegdlne zadania sprzedazowe),

- planowanie i prognozowanie sprzedazy (umozliwia wygenerowanie planu sprzedazy z
podzialem na okresy, produkty, handlowcéw i rodzaje klientéw oraz uzyskiwanie
informacji dotyczacych rankingu sprzedazy wynikajacych z prognoz wartosci obrotéw),

- ewidencj¢ sprzedazy (jest realizowana w ten sposéb, ze zebrane przez przedstawicieli
handlowych zaméwienia sa z reguly automatycznie przetwarzane na faktury sprzedazy.
Wazne jest tu uchwycenie zamdéwien w postaci pierwotnej, sformulowanej przez klienta,
gdyz to w konsekwencji umozliwia analiz¢ stopnia realizacji zaméwien. Jest ona podstawa
do oceny wlasnych mozliwosci wlasciwego zaspokojenia potrzeb klientow.

- analiz¢ sprzedazy (umozliwia wszechstronne dostarczenie informacji dotyczacych
realizacji zaméwien, stopnia zadowolenia klientéw z terminowosci prowadzonych dostaw,
jakosci dostarczonych produktéw. Uzyskiwane sg takze informacje okreslajace ranking
poszczegblnych klientéw wynikajacy z wielkosci ich obrotéw i wielkosci rabatéw

otrzymanych przez klientéw. Istotne w tej podfunkcji jest zadanie zarzadzania terytorium,

214 Zarys problematyki doskonalenia systeméw informacyjnych marketingu. Praca zbiorowa pod red. A. Nowickiego i J.
Unold’a. Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 2002, s. 141.
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ktére w dogodny sposéb usprawnia proces dostarczania informacji dotyczacej sprzedazy na
poszczegllne regiony, obszary z podzialem na pewne grupy produktéw, konkretne
produkty). '?

Funkcja marketingu obejmuje automatyzacj¢ czynnosci zwigzanych z
wszechstronng rejestracjg standardowych dziatan marketingowych, natomaist szczegétowe
podfunkcje, ktére sa realizowane w funkcji marketing to przede wszystkim:?'®
- rejestracja prowadzonych kampanii reklamowych (umozliwia gromadzenie danych o
rodzajach, sposobach, terminach prowadzonych kampanii reklamowych, okresach ich
trwania, regionach, segmentach i rynku, sledzenie reakcji klienta na poszczegdlne akcje,
pozwala na poréwnanie ilosci zaproszen, ilosci zgloszen, ilosci obecnych klientéw,
monitorowanie zrodla zainteresowania klienta poprzez automatyczne powiazanie akcji
marketingowych z rozpoczynajacymi si¢ procesami sprzedazy),

- obsluga korespondencji naptywajacej od klientéw, (zapewnia realizacj¢ konkretnych
wymagajacych rzetelnosci i terminowosci proceséw, zgodnie z wczesniej przyjetymi
procedurami. Dla pewnych rodzajéw korespondencji umozliwia okreslenie zasad, wedtug
ktérych dokument lub informacja ma by¢ rozsylana w firmie, okreslanie kolejnych etapéw
czynnosci zwiazanych z zatatwianiem korespondencji, okreslenie dla kazdego dokumentu
jednego konkretnego obiegu lub kilku alternatywnych, co zalezy od specyfiki danego
dokumentu),

- segmentacja rynku (umozliwia tworzenie dowolnych list klientéw i oséb kontaktowych
na podstawie bazy danych klientéw, w ktérej klienci sg szczegétowo opisani. Listy te z
reguly wykorzystywane sa do formulowania strategii marketingowej, ukierunkowania
kampanii reklamowych w celu zwigkszenia skutecznosci ich oddziatywania na konkretne
grupy klientéw),

- monitorowanie konkurencji (realizuje proces rejestracji danych o wszystkich
wystepujacych na rynku dostawcach produktéw, ustug, towar6w w podobnym lub takim
samym asortymencie. Dane te z reguly dotycza wielkosci udzialu w rynku wartosci
produktéw, jakosci produktéw, ceny produktéw, obszaréw dziatania, liczby zatrudnionych,
nowoczesnosci produktéw itp.),

- encyklopedia marketingowa (umozliwia szybkie poréwnanie i analizowanie
archiwizowanych danych w kontekscie produktéw konkurencji, komentarzy prasowych na

temat konkurencyjnosci produktéw firmy, ich sprzedawalnosci, zadowolenia klienta itp.

215 Tamze, s. 142 i nastgpne.
216 Tamze, s. 143,
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Mozliwe jest wyselekcjonowanie danych i prognoz dla poszczegbélnych klientéw
znajdujacych si¢ na wczesniej zadanych i przyporzadkowanych im etapach sprzedazy, np.:
zainteresowanie, prognozowanie, realizowanie zamoéwienia (kontraktu), sciaganie
naleznosci, obstuga posprzedazna, utracona szansa itp. W podfunkcji tej udost¢pniane sa
informacje na temat oferowanych przez przedsigbiorstwo produktéw wraz z ich
multimedialnymi zdj¢ciami, filmami, schematami, rysunkami, opisami technicznymi itp.).

Funkcja serwisu i obstugi po sprzedazy jest w zasadzie podobna do funkcji
sprzedazy. Pewna jednak specyfik¢ posiadaja podfunkcje obstugujace procesy
posprzedazowe, ktére najczgsciej s3 zwiazane z obsluga gwarancyjng i pogwarancyjng
sprzedanych ustug.*"’

Systemy klasy CRM maja za zadanie wspomagac obstugg tzw. cyklu zycia klienta.
Zaczyna si¢ on od poszukiwania potencjalnych odbiorcéw ustug i produktéw. Potem
proces sprzedazy cz¢s¢ potencjalnych klientéw przeksztalca w rzeczywistych. Kolejny
obszar obstugi klienta powinien doprowadzi¢ do nast¢pnej udanej sprzedazy.

Rynek systeméw CRM jest na tyle nowy, ze nie stworzono jeszcze standardéw
takich jak dla MRP II czy ERP. Dlatego tez nawet wsréd producentéw oprogramowania
nie ma zgody co do zakresu funkcjonalnosci, ktéry obejmuje termin CRM. Whnioskujac na
podstawie funkcji realizowanych przez najpopularniejsze pakiety CRM, prawie wszystkie
umozliwiaja gromadzenie i przetwarzanie danych archiwalnych dotyczacych wspétpracy z
klientem, rozméw handlowych, zlecen, zaméwien, dzialalnosci przedstawicieli
handlowych i pracownikéw dzialéw pozostajacych w bezposrednim kontakcie z klientem.
W pakietach znajduja si¢ réwniez moduly automatyzacji sprzedazy, konfigurowania zlecen
1 systemy do przygotowania ofert, encyklopedie marketingowe - pomocne dla
przedstawicieli handlowych. Programy te najcz¢sciej umozliwiajg wyszukiwanie
odpowiednich danych, sporzadzanie analizy i prognozowania sprzedazy i rynku,
zarzadzanie dzialami wsparcia technicznego i telefonicznymi punktami obstugi klienta tzw.
Call Center.

Coraz cz¢sciej CRM jest rozumiany jako kilka zintegrowanych ze sobg aplikacji,
obstugujacych wszystkie kanaly dystrybucji (zaréwno te tradycyjne, np. sieé
przedstawicieli handlowych, jak i nowoczesne, np. Call Center, sklepy internetowe, e-
maile itp.), posiadajacych jedna, wspdlna dla calej firmy baz¢ danych informacji o

klientach, produktach, ustugach. Bardzo waznym aspektem tak rozumianego CRM-u jest

27 Zarys problematyki ..., wyd. cyt., s. 145.
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jego Scista integracja z innymi aplikacjami, gdzie sa przechowywane wazne informacje
(finansowo-ksi¢gowe, produkcyjne, magazynowe itp.). Elementem uzupelniajacym takiego
systemu s3 czg¢sto systemy archiwizacji dokumentéw, automatycznego kopertowania i
wysylania korespondencji seryjnej, ochrony i bezpieczenstwa danych, monitorowania i
optymalizacji tras.*'®

Na swiecie pierwsze systemy CRM zastosowano juz w latach 80-tych, giéwnie w
firmach, ktére zdecydowaly si¢ na zmiany organizacyjne i wdrozenie kompleksowych
rozwigzan informatycznych (systeméw klasy MRP/ERP). Rynek oprogramowania klasy
CRM w Polsce jest bardzo miody i znajduje si¢ w fazie poczatkowej. Poniewaz systemy
CRM sa absolutng nowoscia, czgsto traktowane sa przez przedsigbiorstwa jako luksus,
dobro wyzszego rzgdu, a nie narzedzie zwigkszajace efektywnos$¢ dzialan. W Polsce
systemy informatyczne wspomagajace zarzadzanie przedsi¢biorstwem staly si¢ popularne
dopiero w latach 90-tych XX wieku. Obecnie dynamika rozwoju rynku CRM w Polsce jest
oceniana na kilka do kilkunastu procent rocznie.”'® To niewiele w poréwnaniu z 40-
procentowym tempem rynku éwiatowego.m

Wedtug raportu ,,Rynek ERP i CRM w Polsce 2005-2006” przygotowanego przez
firm¢ badawcza PMR, 12% polskich firm zatrudniajacych 50 lub wigcej oséb (okoto 2 100
przedsigbiorstw?>') korzysta z oprogramowania wspomagajacego kontakty z klientami.?>
Rocznie dokonuje si¢ w Polsce kilkuset wdrozen CRM, w wigkszosci bardzo matych
zarébwno w sensie funkcjonalnosci, jak i liczby uzytkownikéw.® Z kolei z raportu
Process4E dotyczacego wdrozen systeméw klasy CRM w Polsce wynika, iz dominuja
implementacje w sektorach: informatycznym (38% wszystkich implementacji), sprzedazy
hurtowej (16 % wszystkich wdrozen), dzialalnosci ustugowej (8% wdrozen), finansowym
(8%), firm produkujacych wyspecjalizowany sprz¢t elektroniczny (8%), dziatalnosci
wydawniczej (4%) oraz w réznych sektorach — m.in. telekomunikacji, transporcie

ladowym, produkcji niektérych materialéw budowlanych - (lacznie 16% wszystkich

2'" M, Warwas: CRM - o co tu chodzi? ,, Modern Marketing” 2000 nr 1, strona intemetowa www.modernmarketing.pl

219 p_ Usakowski: CRM nadal dojrzewa. ,, Media i Marketing” 2002 nr 11-12, s. 8.

2 A. Gwiazda: Whasciwe relacje z klientem — system CRM. ,, Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstwa” 2002 nr 1, s.
45.

2! Zaledwie ok. 500 firm dysponuje pakietami CRM o zaawansowanej funkcjonalnosci — pozostale przedsigbiorstwa
korzystaja z prostych rozwiazan. W polskich warunkach CRM to czesto aplikacja utworzona przez firm¢ samodzielnie,
czasem kupione w sklepie oprogramowanie pudetkowe, a tylko w nielicznych przypadkach rozbudowany system
zaméwiony u zewngtrznego dostawcy. Niski stopiefi zaawansowania stosowanych rozwiazan jest pochodng wymagan
polskich firn w zakresie CRM, ktére zwykle nie sa wygérowane: wigkszosci firm wystarcza historia kontaktéw z
klientami i podstawowy zestaw analiz. Dlatego tez preferuja zakup jak najtafiszych rozwiazafi.

22 W Szajnert: Raport PMR: polski rynek CRM ponizej oczekiwafi. Krakéw: MPR Corporate 2005

2} Wigkszo$¢ systeméw CRM dziatajacych w Polsce ma nie wigcej niz 10-15 uzytkownikéw.
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wdrozen).”** Systemy wspomagajace zarzadzanie relacjami z klientem byly najczescie;
wdrazane przez polskie przedsiebiorstwa zatrudniajace od 100 do 250 pracownikéw,

osiagajace obroty na poziomie 51 - 100 milionéw zlotych. Firmy te przeznaczyly na ten cel

od 100 do 250 tys. ztotych (tab.15).

Tab. 15. Zatrudnienie, obroty oraz wielko$¢ inwestycji w system CRM polskich przedsigbiorstw

Zatrudnienie polskich przedsigbiorstw, ktére
wdrozyly badZ wdrazaja system CRM

ponizej 20 pracownikéw (4% przedsigbiorstw),

pomiedzy 21 a 50 pracownikéw (13% przedsigbiorstw),

pomiedzy 51 a 100 pracownikéw (18% przedsigbiorstw),

pomigdzy 101 a 250 pracownikéw (32% przedsigbiorstw),

pomiedzy 251 a 500 pracownikéw (13% przedsigbiorstw),

pomiedzy 501 a 1000 pracownikéw (11% przedsigbiorstw),

wiecej niz 1000 pracownikéw (9% przedsigbiorstw).

Obroty polskich przedsigbiorstw, ktére
wdrozylty badZ wdrazaja system CRM

ponizej 10 milion6w ztotych (5% przedsigbiorstw),

od 11 do 20 milionéw zlotych (10% przedsiebiorstw),

od 21 do 50 milionéw zlotych (19% przedsigbiorstw),

od 51 do 100 milionéw zlotych (22% przedsigbiorstw),

od 101 do 250 milionéw ztotych (19% przedsigbiorstw),

od 251 do 500 milionéw ztotych (19% przedsigbiorstw),

powyzej 500 milionéw zlotych (5% przedsiebiorstw).

Wielko§¢  inwestycji  zwiazanych z
wdrozeniami systeméw CRM (licencje +
ustugi wdrozeniowe bez sprzgtu i platformy
bazo-danowej)

nie wigcej niz 50 tys. PLN ( 14% przedsigbiorstw),

od 51 do 100 tys. PLN (19% przedsigbiorstw),

od 101 do 250 tys. PLN (44% przedsigbiorstw),

od 251 do 500 tys. PLN (12% przedsigbiorstw)

od 501 a 1000 tys. PLN (7% przedsigbiorstw),

powyzej 1 mln PLN (5% przedsigbiorstw)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Stanuch: Raport — wdrozenia CRM w Polsce. Warszawa:
Process4E S.A. 2002, s. 2-3.

Wsréd najchetniej wdrazanych przez polskie przedsigbiorstwa moduléw systeméw
CRM znalazly si¢:*?
- Contact Management (93% instalacji). W zwigzku z brakiem jednoznacznych definicji,
pod pojeciem tym rozumiemy m.in. zarzadzanie kontaktami z klientami, zarzadzanie
sprzedaza (opportunity management oraz lead management) zarzadzanie handlowcami i
zarzadzanie czasem:;
- Campaign Management - (40%) zdecydowalo si¢ na wdrozenie modutu (zarzadzanie
kampaniami marketingowymi, generowanie list, automatyzacja wysylek, korespondencja
seryjna);
- narz¢dzia zwiazane z analitycznym CRM (okoto 20%);
- modul wspomagajacy serwis (13%);

- modul wspierajacy wsparcie (Helpdesk) (7%).

224 M Stanuch: Raport ..., wyd. cyt., s. 1.
225 Tamze, s. 2.
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Obecnie w Polsce kilkanascie firm oferuje rozwigzania CRM na duza skale,
skierowanych do duzych i srednich przedsigbiorstw, a kilkadziesiat firm na mniejsza skale,
pozycjonujac swéj produkt raczej do matych firm. Do firm oferujacych rozwiazania CRM
naleza zaréwno producenci oprogramowania, integratorzy systeméw informatycznych, jak

: s . 226
i firmy $wiadczace ustugi doradcze.

2.3.3. Korzysci i zagrozenia plyngce z aplikacji systeméw klasy CRM

Systemy wspomagajace zarzadzanie naleza do klasy systeméw zintegrowanych. W
zintegrowanym systemie wszelkie informacje dost¢pne sa natychmiast we wspélnej bazie
danych przedsiebiorstwa, co pozwala na szybka reakcjg - szybkie podejmowanie decyzji.”*’
Integracja przeplywu informacji w praktyce oznacza, iz zadne dane nie musza by¢
wprowadzane dwukrotnie, a raz wprowadzone w jednym miejscu s natychmiast dostgpne
do przetwarzania w kazdym innym miejscu czy procesie.228

Systemy CRM umozliwiajg zarzadzanie przedsi¢biorstwem na wszystkich trzech
poziomach: operacyjnym, taktycznym i strategicznym. Wdrozony w calosci system
umozliwia bowiem zarzadzanie zaréwno finansami przedsigbiorstwa, jak tez wspomaganie
administracji przedsi¢biorstwa, zarzadzanie i obslugg tancuchéw dostaw towaréw,
planowanie i koordynowanie produkcji. Stanowi réwniez zrédto danych do podejmowania
decyzji przez menedzeréw réznych szczebli.

Korzysci wynikajace z automatyzacji czynnosci realizowanych przez systemy klasy

CRM, a takze przyklad realizacji dziatan metoda tradycyjng przedstawiono w tab. 16.
Tabela 16. Korzy$ci z automatyzacji zadan realizowanych przez systemy klasy CRM

Zadanie Przed wdrozeniem systemu Po wdrozeniu systemu CRM
CRM

Obstuga klienta po odejéciu | Uniemozliwiona lub znacznie | W petni mozliwa
pracownika prowadzacego go |utrudniona
do tej pory
Prowadzenie klienta przez grupg | Utrudnione W pelni mozliwe
os6b z firmy

226 Wéréd gtéwnych dostawcéw systeméw klasy CRM na polskim rynku mozna wymienié¢: AMG.net, ATG, Centrum
Systeméw Komputerowych ZETO, Clientele, ComArch S.A., Connect Distribution, CRM 9000, EDS, Exact Software,
SAP Poland, IFS, Infovide, Infosoft, Marketing Manager, Microstrategy, NCR, Oracle, PeopleSoft Inc., Projekty
Bankowe Polsoft, QAD Inc., Siebel Systems Inc., (oferta dla duzych i $rednich przedsigbiorstw) oraz Alatus, Connect
Distribution, DC S.A. Grupa Komputer Plus, Infomedia, Insoft, Komtech, Madar, DMT, Simple, Centrum Systemdéw
Komputerowych ZETO, Novell Polska, SAP Poland, Great Plains Software, TETA S.A. (oferta dla matych i $rednich
?rzcdsi¢biorstw).

27 J. Chang: CRM suites for medium and large enterprises. “The Customer Relationship Management Solutions Guide”
by CRMguru.com 2001.

28 A. Chabrzyk: System? Koniecznie. ,, Businessman Magazine” 2001 nr 9, s. 128.
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Rozwiazanie problemu klienta

W 90% ponownie trzeba znalez¢
droge rozwiazania tych samych
probleméw

Wykorzystanie bazy wiedzy o
rozwiazaniach

Planowanie sprzedazy

Tylko na podstawie danych
liczbowych z systeméw ERP

na podstawie danych
liczbowo-jakosciowych z systeméw
ERP i CRM

obstugiwanych przez handlowca

Odpowiedz na zapytanie | Potrzebny czas okolo 7 dni | Potrzebny czas 1-2 dni robocze
ofertowe roboczych
Liczba klientéw skutecznie | 50-70 klientéw 150-200 klientéw

Przygotowanie oferty cenowej
przez handlowca

2-3 godziny

W trakcie prowadzonej
telefonicznej 2-3 minuty

rozmowy

Przekazanie przez handlowca

Na koniec dnia

W czasie rozmowy z klientem

terenowego listy zaméwien
Zrédto: Zarys problematyki ..., wyd. cyt., s. 147.

Do gléwnych beneficjentéw implementacji systeméw klasy CRM nalezg osoby
zaangazowane w sprzedaz. Proces sprzedazy jest generalnie powtarzalng sekwencjq
okreslonych czynnosci sprzedazowych jakie powinna wykonaé¢ osoba zaangazowana w
sprzedaz, aby doprowadzi¢ do podpisania kontraktu. Powszechnie twierdzi si¢, ze ilo$¢
czasu przeznaczana przez handlowcéw na zabiegi administracyjne (przygotowanie ofert,
materialéw informacyjnych, zbieranie informacji, raportowanie) bywa wigksza niz ilos¢
czasu poswigcana dziataniom Scisle sprzedazowym (bezposrednim spotkaniom z klientem,
prezentacjom produktu, rozmowom telefonicznym). Ograniczenie czasu po$wigcanego na
dziatania administracyjne skutkuje zatem zwigkszeniem produktywnosci, co potwierdzaja
badania wdrozefi CRM.** Wynika z nich, ze dzigki aplikacjom CRM 35% czasu traconego
przez handlowcéw na prace administracyjne mozna zredukowa¢ do 15%. Zaleta systeméw
CRM jest ich przydatnos¢ do generowania ofert. System pozwala automatycznie
przygotowywaé dokladna, zgodna z oczekiwaniami klienta ofert¢ cenowa, dokladnie
skonfigurowa¢ produkt, szybciej przygotowywac dokladng informacje. Wszystko to
pozwala znaczaco skrdci¢ czas mijajacy od zdobycia kontaktu do sfinalizowania
sprzedazy. Krétszy cykl sprzedazy oznacza wigcej czasu dla innych klientéw, nizsze
koszty sprzedazy i w konsekwencji wigcej podpisanych kontraktéw.

Jednym z wazniejszych probleméw dzialéw sprzedazy we wspéiczesnych
przedsigbiorstwach jest rotacja pracownikéw. Czas w ktérym nowa osoba staje si¢ w petni
wydajnym pracownikiem zalezy od liczby informac;ji o klientach i kontaktach poprzednika.
Nowy handlowiec musi czg¢sto zadawac¢ klientom pytania, ktére poprzednik juz zadawat,

bedzie popetnia¢ podobne bledy, powodujac spadek zadowolenia lub nawet utrat¢ cze¢sci

2 M. Parzydio: CRM, czyli ..., wyd. cyt., 5.15.
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klientéw. Przechowujac informacje, system CRM pozwala nowo zatrudnionym wdrozy¢
si¢ w obowiazki szybko i skutecznie.

Drugim obok sprzedazy obszarem, gdzie korzysci z zastosowania CRM begda
najwigksze, jest dzial marketingu opierajacy swoje funkcjonowanie na wiedzy o rynku.
Systemy CRM pozwalaja przechowywaé szczegbélowe informacje o klientach (zapis
wszystkich dotychczasowych kontaktéw, reakcje na kampanie marketingowe, preferencje
klienta jako firmy i jako osoby itd.). Kazda sprzedaz, przyczyna braku zainteresowania
oferta, motywy zakupéw, zachowania konkurencji to informacje gromadzone i nastgpnie
obrabiane przez system. Wiedza o tym pozwala na lepsze dobieranie akcji promocyjnych,
reklamy i kanaléw dystrybucji. Mozna réwniez prognozowac sprzedaz nowego produktu
oraz przygotowa¢ dla kazdego klienta indywidualng argumentacj¢. Koszty marketingu sg
istotnym elementem kosztéw dziatania firmy. CRM pozwala dobrze zaplanowac akcje
marketingowe, co nie pozostaje bez wplywu na ich skutecznos¢. Jezeli dana akcja si¢ nie
powiedzie, mozliwe bedzie ocenienie jej warunkéw i wyciagnigcie wnioskéw z tego
niepowodzenia na przysztos¢.

Korzysci z zastosowania CRM odniosa réwniez dzialy obshlugi serwisowej. Po
sfinalizowaniu sprzedazy odpowiedzialnos¢ za renome¢ firmy, czyli poziom zadowolenia
klientéw decydujacy o ich lojalnosci, spoczywa bowiem na dziale serwisu czy wsparcia
technicznego. Od sposobu w jaki traktowany jest kazdy bez wyjatku klient, zaleza jego
ch¢¢ lub niech¢¢ do dalszych kontaktéw i opinie jakie na temat danej firmy
rozpowszechnia.

Celem systeméw CRM jest wigc tworzenie synergii - dodatkowej wartosci
wynikajacej ze wspoélpracy dzialéw sprzedazy, marketingu i dzialu odpowiadajacego za
obstugg klienta. Sprzedaz produktu moze by¢ teraz monitorowana od momentu przejscia
produktu do rak klienta az po kontakt posprzedazowy.*°

Dzigki zastosowaniu systeméw klasy CRM wiele przedsigbiorstw osiagngto
wymierne efekty ekonomiczne. Badania dotyczace zaleznosci migdzy wdrozeniem systemu
CRM a wzrostem obrotéw po dwéch latach od wdrozenia, przeprowadzone w 1999 roku
przez firm¢ IDC oraz Cap Gemini, wskazuja, iz dla 67% sposréd badanych firm wzrost
obrotéw w tym czasie wyniést od 10 do 50%.>'

Kalkulacja zyskéw, ktére osiaga przedsi¢gbiorstwo wdrazajac technologi¢ klasy

CRM jest bardzo trudna. Wynika to z braku wczesniejszych danych tego typu uzywanych

230 M. Rzewuski; CRM on-line. ,, PCKURIER” 2001 nr 3, s. 38.
3 Zarys problematyki ..., wyd. cyt., s. 148,
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przez system, umozliwiajacych poréwnanie zyskéw przed- i po- wprowadzeniu CRM,
istnienia zbyt duzej liczby réznych niezaleznych czynnikéw oraz faktu, iz osiggane zyski
sq trudno zauwazalne. Korzysci z zastosowania zintegrowanych systeméw
wspomagajacych dziatania z zakresu marketingu relacji mozna podzieli¢ na dwie grupy:

- korzysci mierzalne - zmiany podstawowych wskaznikéw przedsigbiorstwa (np. wartos¢
sprzedazy, zysk ze sprzedazy czy koszty sprzedazy),

- korzysci niemierzalne - parametry o charakterze jakosciowym (np. wzrost lojalnosci
klienta, zadowolenie pracownikéw).

Szacujac optacalnos¢ inwestycji w CRM mozna postuzy¢ si¢ wskaznikiem ROI
(Return on Investment). Og6lnie wskaznik ROI poréwnuje koszty danej inwestycji w
stosunku do wygenerowanych (zakladanych) przychodéw i powinien on uwzgledniaé
koszty inwestycji (nabycia, wdrozenia oraz uzytkowania systemu klasy CRM), zmiang
kosztéw wynikajacych z wdrozenia CRM, zmiang przychodéw ze sprzedazy oraz korzysci
niemierzalne — wzrost zadowolenia klientéw i pracownikéw. 22

Sukces wdrozenia systemu klasy CRM wedlug B. Woldenberga zalezy od
nast¢pujacych dziesigciu krokéw:

- wybrania funkcji nadajacych si¢ do automatyzaciji,

- zautomatyzowania tego, co powinno zosta¢ zautomatyzowane,

- zdobycia poparcia i zaangazowania kierownictwa firmy,

- zastosowania technologii w sposéb przemyslany,

- wprowadzenia uzytkownikéw do zespotu projektujacego wdrozenie,

- przetestowania system na prototypie,
- wyszkolenia uzytkownikéw,

- zapewnienia motywacji personelu,

- administrowania systemem,

- podtrzymywania zaangazowanie kadry kierowniczcj.23 3

Wyniki badania przeprowadzonego w 1998 roku przez Insight Technology Group23 4
wskazuja, ze przedsigbiorstwa, ktére wprowadzity CRM zwigkszyly zyski srednio o 42%,
obnizyly koszy sprzedazy o 35%, o 25% zmniejszyla si¢ dlugosé cykli sprzedazy, o 20%
wzrést wspoélczynnik zadowolenia klientéw. Takze raport firmy consultingowej KPMG

»CRM and the global travel industry survey” potwierdza wzrost znaczenia koncepcji i

232 A, Mazur, K. Jaworska, D. Mazur: CRM ..., wyd. cyt., s. I8.

2} A. Kniaz: Panorama rynku - Customer Relationship Management. “PCKURIER” 2000 nr 7, s. 15.

% Hewson Consulting Group: Making a compelling business case for CRM. Strona internetowa:
www.microsoft.com/uk/business_technology
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technologii CRM w przemysle turystycznym.235 Przeprowadzone przez KPMG badania
wskazuja, iz ponad 82% z 500 poddanych badaniu przedsigbiorstw turystycznych z Europy
Zachodniej i Stanow Zjednoczonych okresla zarzadzanie relacjami z klientem jako

zagadnienie wazne badZ niezb¢dne do osiagnigcia sukcesu na coraz bardziej dynamicznym

rynku turystycznym.**®
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Poziom zrozumienia

Rys. 18. Obraz badanych przedsigbiorstw turystycznych wedtug zrozumienia i spojrzenia na CRM
Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: CRM and the global travel industry. Zurich: KMPG 2001
November, s. 6.

Raport ten potwierdza rowniez zainteresowanie branzy turystycznej systemami
CRM jako kluczowym zagadnieniem na najblizsza przyszio$¢. Respondenci z tej branzy
nie odbieraja systeméw CRM jedynie jako aplikacji Internet Technology. Dla wigkszosci
firm CRM jest strategia biznesowa wspierana przez technologie informacyjne. Na
podkreslenie zastuguje takze fakt, iz bardzo mata liczba przedsi¢biorstw stwierdzita, ze ich
projekty zarzadzania relacjami z klientami nie wymagaly technologii informacyjnych.
Wigkszo$¢ graczy rynku turystycznego rozpoznaje strategiczne zorientowanie koncepcji
CRM, a usilowanie realizacji tej strategii bez pomocy tej technologii jest dla nich

praktycznie niemozliwe.

25 Szerzej w: Michalska-Dudek L.: Zastosowanie koncepcji. .., wyd. cyt., s. 160 i dalsze.
26 CRM and the global travel industry survey. Zurich: KPMG 2001 November, s. 3.
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Wsrdd firm branzy turystycznej, ktore jako pierwsze staly si¢ adaptatorami CRM
znajduja si¢ przede wszystkim przedsigbiorstwa turystyczne on-line.”’ Wiekszoé¢ firm,
ktore albo nie zdecydowaly si¢ na wdrazanie albo odrzucaja rozwigzania CRM, skarzy sig,
iz nie posiadaja wiadomosci o wymaganiach CRM oraz korzysciach jakie one przynosza.
Potwierdza si¢ tym wniosek, iz to brak zrozumienia jest glownym powodem, dla ktoregp
podmioty branzy turystycznej nie zaadaptowaly jeszcze masowo rozwigzan typu CRM.
Warto rowniez zwr6ci¢ uwage na to, ze wiele sposrod matych i srednich przedsi¢biorstw
turystycznych, ktore utrzymuja, iz posiadaja wigcej niz przeci¢tng wiedz¢ o CRM, nie
moga zaangazowacé si¢ w te projekty, chociaz uwazaja je za niezastapione do osiagnigcia
sukcesu w ich branzy. W ich przypadku brak zaangazowania wynika gtownie z braku
niezbednego kapitalu oraz z relatywnego braku bezposredniej konkurencji niewielkich firm
rynku turystycznego celujacych w nisze rynkowe.

Branza turystyczna przekracza dzi§ pewna granice 1 jest coraz blizszej
wprowadzenia fundamentalnych zmian w zarzadzaniu relacjami z klientami. Rynek

turystyczny posiada bowiem ukryty potencjat dla zarzadzania relacjami z klientami.

8%
zakonczone
16%
w trakcie
wdrazania 48%

zadnych planéw

7%
rozwazane i
zbudzetowane

16%
rozwazane, nie
zbudzetowane 59,
rozwazane, ale
odrzucone

Rys. 19. Status projektow CRM wirdd przedsigbiorstw rynku turystycznego
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: CRM and the global ....wyd. cyt., s. 13.

37 Wykorzystujace do sprzedazy swoich ustug Internet.
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Wyraza si¢ on w istnieniu dwéch giéwnych grup przedsigbiorstw turystycznych:

- pierwsza z nich zdaje sobie spraw¢ z wagi zarzadzania relacjami z klientami, ale jeszcze

nie wyrazila tego w dzialaniach wdrazajacych te rozwiazania. Istnieje natomiast bardzo

wysokie prawdopodobienstwo, iz ponad 40% firm obj¢tych wspomnianym badaniem
bedzie w najblizszej przysztosci wprowadzac systemy klasy CRM,

- druga grupa obejmuje przedsi¢biorstwa, ktére podjgly kolejny krok w stosunku do

pierwszej grupy firm, a mianowicie rozdysponowaty srodki budzetowe na swoje projekty

CRM. Grupa ta obejmuje okoto 10% respondentéw.

Z zastosowaniem systeméw wspomagajacych zarzadzanie relacjami z klientem
klasy CRM wiazgq si¢ takze trudnosci wynikajace z zastosowania CRM. Przed
zaangazowaniem si¢ w powazny projekt przebudowy sposobu dziatania organizacji nalezy
zadaé pytanie: co chce si¢ otrzymac jako zwrot z inwestycji w technologi¢ CRM? Temu
pytaniu nalezy podporzadkowaé wszelkie prace wdrozeniowe.>*®

Wazng grup¢ zagrozen stanowi niewlasciwa organizacja i prowadzenie projektu
wdrazania systeméw klasy CRM w przedsigbiorstwie. Zaliczyé mozemy do nich:>*°
- brak silnego wsparcia ze strony kierownictwa firmy,

- brak okreslenia mierzalnych celéw zwiazanych z wdrozeniem,

- brak orientacji na klienta,

- brak stopniowego podejscia do wdrozenia,

- brak mierzalnych celéw zwiazanych z klientami (jak satysfakcja klientéw, spos6b
obstugi, szybkos¢ dostawy itd.),

- brak zgody na r6znorodne traktowanie klientéw,

- brak systemu celéw czastkowych, jasno okreslonych w czasie, dzi¢ki ktérym mozna
monitorowac postepy we wdrozeniu systemu i identyfikowaé¢ ewentualne problemy lub
opdznienia w stosunku do harmonogramu.

Dotychczasowe do$wiadczenia wyraznie pokazuja, ze oprogramowanie CRM jest
rozwigzaniem, do ktérego wdrozenia nalezy podchodzi¢ bardzo ostroznie. Jeszcze kilka lat
temu wigcej bylo wdrozen, ktére konczyly si¢ niepowodzeniem anizeli tych, ktére daty
pozadany efekt. Wraz ze wzrostem doswiadczenia w tej sferze, wskazniki te wyraznie si¢
poprawiaja. Sukces zalezy przede wszystkim od precyzyjnego okreslenia celéw stawianych

systemowi i podporzadkowania temu calosci prac. Szereg nieudanych projektéw wdrozenia

8 M. Suszczyk: Klient pod kontrola, czyli systemy CRM. Strona internetowa www.marketing.info.pl
2 A. Stachowicz-Stanuch, M. Stanuch:: Blaski i cienie wdrozen system6éw klasy CRM. Strona internctowa
www.crmexpert.pl
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systemu CRM nie miato jasno sprecyzowanego celu. Wsréd wielu z nich czgsto pojawiato
si¢ ,,zwigkszenie wydajnosci handlowcéw". Tak sformulowane zadanie moze zawieraé
kilka bardziej konkretnych celéw: wzrost liczby wizyt handlowych, wzrost liczby
skfadanych ofert, wzrost zadowolenia klientéw, skrécenie cyklu sprzedazy. Jednym z
powoddw dla ktérych tak wiele projektéw konczylo si¢ brakiem spodziewanego efektu, byt
réwniez brak zadawanych od nowa pytan: Jak podjgte prace przyblizaja nas do celu? Skad
wiadomo, ze cel zostal osiagnigty? Jaki poziom poprawy jest akceptowalny? Odpowiedzi
mozna udzieli¢ wéwczas, gdy znamy aktualny poziom zadowolenia klienta, stosunek ofert
przyjetych do ofert odrzuconych czy dlugos¢ cyklu sprzedazy. Na poczatku warto okresli¢
poziom odniesienia, aby na koncu mozna byto dokona¢ poréwnania. Tylko te organizacje,
ktére postawily przed soba konkretne cele, byly w stanie skoncentrowac si¢ na tych celach
i dokladnie wykona¢ postawione sobie zadania.

W skutecznej implementacji systemu CRM mniejsza rol¢ odgrywa konkretne
rozwiazanie, wigcej zalezy od okreslenia efektu, do ktérego dazymy. Nad sprecyzowaniem
celu powinno pracowaé szerokie grono pracownikéw firmy, ktérego sktad ma istotny
wplyw na koncowy sukces. Od skladu zespolu odpowiedzialnego za przebieg projektu
zalezy sprawno$¢ codziennych dzialan i zdolno$¢ do rozwiazywania pojawiajacych sig
probleméw. Aby decyzja mogla by¢ podjgta wiarygodnie potrzebne jest zaangazowanie:

- naczelnego kierownictwa firmy,

- dyrektora lub dyrektoréw dziatléw objg¢tych wdrazanym modutem,

- uzytkownikow ekspertéw, ktérzy bgda bezposrednio pracowaé z systemem,
- dzialu informatycznego przedsigbiorstwa.

Przedsigbiorstwo decydujace si¢ na wdrozenie systemu klasy CRM musi liczy¢ si¢
z ,rewolucja’, polegajaca przede wszystkim na zmianie nastawienia kierownictwa i
pracownikéw do klienta. Doswiadczenie pokazuje, ze wdrozenie CRM nie jest fatwym
zadaniem. O ile tatwo wskaza¢ obszary, w ktérych CRM mégltby da¢ mierzalna poprawe
wynikéw, o tyle trudno jest zmieni¢ nastawienie ludzi. Dlatego tez nie mozna zapominac,
iz wigksza liczba informacji od klientéw 1 o klientach, jaka trafia do przedsigbiorstw -
dociera w istocie do ludzi - pracownikéw firmy. A jak dowodzi praktyka, nie jest tatwo
osiagna¢ odpowiednie sprz¢zenie zwrotne mi¢dzy oczekiwaniami i potrzebami klientéw a
reakcjg pracownikéw firmy.

Wdrozenie systemu CRM moze przynie$¢ przedsi¢biorstwu turystycznemu wiele
korzysci, moze by¢ jednak réwniez przyczyna wielu probleméw. Dlatego tez wiasciciele i

menedzerowie przedsigbiorstw turystycznych, ktére planuja wdrozy¢ tego typu system,
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musza pamigtaé, ze w tym wypadku aplikacja systemu bg¢dzie scisle powigzana ze strategia
firmy, kultura organizacyjng i wewngtrznymi procesami. Musza oni réwniez uzmystowié
sobie fakt, iz nie zawsze wdrozenie moze by¢ recepta dla danej firmy oraz to, ze do takiego
wdrozenia trzeba si¢ odpowiednio przygotowaé. Zanim organizacja podejmie decyzj¢ o
wdrozeniu CRM, niezbgdne jest zrozumienie, ze musi si¢ ono wigzaé z catkowita zmiang

filozofii dziatania firmy, a takze zmianami organizacyjnymi i proceduralnymi.
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ROZDZIAL 111

ZASTOSOWANIE KONCEPCJI MARKETINGU
RELACJI W PRAKTYCE FUNKCJONOWANIA BIUR
PODROZY W POLSCE

3.1. Ocena znajomos$ci marketingu relacji

Realizacji celu rozprawy oraz weryfikacji postawionych tez postuzyly wyniki
badan przeprowadzonych wsréd biur podrézy w Polsce. Dotyczyly one oceny stopnia
znajomosci oraz zakresu wykorzystania koncepcji marketingu relacji i zwiazanej z nig
technologii Customer Relationship Management przez menedzeréw odpowiedzialnych za
dzialania marketingowe w biurach podrézy dzialajacych na polskim rynku. Z uwagi na
ztozonos¢ problemu badawczego, badania przeprowadzono w dwéch etapach. Etap
pierwszy mial charakter zindywidualizowanego wywiadu poglgbionego, ktérym objgto
menedzeréw odpowiedzialnych za marketing w biurach podrézy dzialajacych na polskim
rynku. Byly to badania pilotazowe analizowanej zbiorowosci, a takze wstepny test
kwestionariusza ankietowego.>* Etap drugi dotyczyl wlasciwego badania ankietowego
biur podrézy z wykorzystaniem zaprojektowanego kwestionariusza ankietowego.

Podstawowym narz¢gdziem wykorzystanym w badaniach byt kwestionariusz
ankietowy?*! zawierajacy 20 pytah wraz z metryczka, obejmujacych nastgpujace bloki
zagadnien:

- ocena stopnia znajomosci i stosowania w praktyce przez biura podrézy koncepcji
marketingu relacji,

- wykorzystanie marketingowych baz danych,

- wykorzystanie narzedzi marketingu relacji w praktyce funkcjonowania biur podrézy,

- znajomos¢ i wykorzystanie przez biura podrézy zintegrowanych systeméw klasy CRM.

Wykorzystany w badaniach kwestionariusz ankietowy ulatwit ich prowadzenie,
staly si¢ one bardziej interesujace dla respondentéw (odpowiednio opracowana ankieta
prowadzita respondenta od zagadnienia do zagadnienia w sposdéb logiczny i celowy),

zmuszalo do utrzymania dyscypliny oraz zadania wszystkich pytan we wlasciwe;j

24 Test pilotazowy w drodze zindywidualizowanego wywiadu poglgbionego miat na celu ujawnienie, czy potrzebna byta
poprawa sformulowan lub zamiana kolejnosci niektérych pytan kwestionariusza, obserwowano czy respondenci nie maja
klopotéw ze zrozumieniem uzytej w ankiecie terminologii, czy s3 w stanie odpowiedzie¢ na zadane pytania, czy
rzeczywiscie pamigtaja dane, o ktére byli pytani, albo czy pewne pytania nie powodowaly u nich niechgci do udzielenia
odpowiedzi.

21 Tre¢ kwestionariusza ankietowego zamieszczona zostata w zataczniku 1.
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kolejnosci, wspomagalo pamig¢ i ulatwialo pracg¢ ankietera, a takze upraszczalo
zapisywanie danych.

Przeprowadzone badania mialy charakter:

- badan niepelnych obejmujacych tylko wybrane jednostki zbiorowosci (ze wzglgdu na
zasigg badan),

- badan reprezentacyjnych, gdy zbiorowos¢ prébna stanowi statystyczna reprezentacjg catej
reprezentacji (zaleznie od sposobu doboru respondentéw),

- wywiadéw bezposrednich na podstawie kwestionariusza, przeprowadzanych z udzialem
ankieterow (wedlug metody kontaktowania si¢ z respondentami).

Dla wiarygodnosci badan istotne znaczenie mialo okreslenie liczby i kryteriow
doboru respondentéw. W pierwszym etapie procesu doboru préby ustalono populacje®*?,
czyli zbiorowos¢, ktorej wszystkie elementy maja wspdlne cechy istotne z punktu widzenia
celu badania, a mianowicie biura podrézy w Polsce. Nastgpnie przystapiono do ustalenia
liczebnosci préby, ktéra spelnialaby cel badania, tzn. pozwalata na wyciagnig¢cie wnioskéw
o calej badanej populacji na podstawie wynikéw badania préby z zachowaniem okreslonej
dokladnosci i1 wiarygodnosci. Ustalenie liczebnosci préby jest procedurg dosé
skomplikowana i wymaga wiedzy z zakresu wnioskowania statystycznego i teorii préby
losowej, a wielkos¢ proby zalezy od rodzaju jednostek badanych (konsumenci i
gospodarstwa domowe czy instytucje i przedsi¢biorstwa), zakresu przestrzennego badan
(krajowe, regionalne, lokalne) oraz liczby analizowanych w badaniach podgrup
(przekrojéw analiz 1 rozkladdw w badanej populacji). W badaniu biur podrézy przy
okreslaniu wielkosci préby zastosowano metod¢ polegajaca na wykorzystaniu dowod6ow
historycznych, ktéra korzysta z doswiadczen wczesniejszych studiéw’®. Przyktadowe,
najcz¢sciej stosowane w praktyce przeprowadzania badan ankietowych liczebnosci préby

przedstawiono w tab. 17.

Tabela 17. Przyktadowe wielkosci préb badawczych wedlug metody wykorzystujacej dowody historyczne

Liczba analizowanych | Konsumenci lub gospodarstwa domowe Przedsigbiorstwa lub instytucje
podgrup Badania krajowe | Badania regionalne | Badania krajowe | Badania regionalne
Niewiele (1-9) 1000-1500 200-500 200-500 50-200
Przecietnie (10-30) 1500-2500 500-1000 500-1000 200-500
Wiele (ponad 30) Powyzej 2500 Powyzej 1000 Powyzej 1000 Powyzej 500

Zrédto: Z. Kedzior, K. Karcz: Badania marketingowe w praktyce. Warszawa: Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne 2001, s. 85. oraz G.A. Churchill: Badania marketingowe ..., wyd. cyt., 5. 562,

M2 W definicji operacyjnej zbiorowosci w badaniach marketingowych wyodrebnia si¢ takie sktadniki badanej populacji
jak: podmiot badania, jednostk¢ préby, zakres przestrzenny oraz czas i miejsce, w ktérym jednostki préby b¢da poddane
badaniom. Zdefiniowanie populacji obj¢to zatem pojgcia: 1. podmiot badania - menedzerowie odpowiedzialni za
dziatania marketingowe w biurach podrézy, 2. jednostka préby - biuro podrézy, 3. zakres przestrzenny - Polska, 4. czas —
| styczefi 2004r do 30 marzec 2005r.

23 G.A. Churchill: Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2002,
s. 562.
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Przeprowadzone badanie dotyczylo rynku przedsigbiorstw, miato zakres krajowy, a
liczbe analizowanych podgrup mozna okresli¢ jako niewielka (podzial na organizatoréw,
posrednikéw i agentéw), stad liczebnos¢ préby najczg¢sciej stosowana w podobnych
wypadkach w badaniach ankietowych powinna miesci¢ si¢ w przedziale 200-500
podmiotéw. Ze wzgledu na to, ze przedzial ten jest stosunkowo obszerny postuzono si¢
réwniez metoda wnioskowania statystycznego okreslajaca minimalng liczebnos¢ préby,
bioraca pod uwage liczebnos¢ badanej populacji oraz zadana wiarygodnos¢ 1 precyzjg
wynik6w>**, ktéra zostata ustalona przy pomocy wzoru:**

e 0,25-z2,,N
0,25-22,+(N-1)-d°

gdzie:

22, wartosé zmiennej losowej Z o rozkladzie normalnym standaryzowanym, taka, z2 ~ P(Z|<z),)=1-a
al2

n — liczebno$¢ préoby
N — liczebno$¢ badanej populacji

d — dopuszczalny biad statystyczny**®

(1 — a) — wspébtczynnik ufnosci®’

Dla liczebnosci badanej populacji N = 2629°*%, wspétczynnika ufnosci (/-a) = 0,9
(t.j. 90%) oraz dopuszczalnego bigdu statystycznego (d) na poziomie 3,5% liczebnosé
préoby wynie$¢ powinna n = 305 jednostek, mieszczac si¢ we wskazanym przy pomocy
metody wykorzystujacej dowody historyczne przedziale od 200 do 500 przedsigbiorstw.

Nastgpnym krokiem byt wybér metody doboru préby badawczej, a wigc sposobu, w
jaki elementy populacji zostang dobrane do préby. Zastosowana w badaniu metoda nalezy
do metod nie opartych na rachunku prawdopodobienstwa, czyli tzw. dobér nielosowy,
ktdry opiera si¢ na kryteriach zdroworozsadkowych, a wigc na intuicji i wiedzy badacza.
Dobér nielosowy ma niezaprzeczalne zalety w poréwnaniu do doboru losowego,
umozliwia dotarcie do jasno zdefiniowanej populacji i przeprowadzenie badan na

docelowej grupie respondentéw.

4 przez wiarygodnos$¢ uzyskanych z badania ocen nalezy rozumieé prawdopodobiefistwo tego, ze sformulowany na
podstawie ocen sad o rzeczywistej wartoéci szacowanego parametru populacji jest prawdziwy. Ocenom tym towarzyszy
réwniez informacja o maksymalnym mozliwym odchyleniu podanej oceny od prawdziwej wartosci parametru.

25 M. Szreder: Metody i techniki sondazowych badan opinii. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE
2004, s. 121,

246 Maksymalny btad rozumiany jako réznica migdzy ocena z préby a prawdziwa wartoscia parametru w populacji.

%7 Wspétczynnik ufnosci, czyli prawdopodobienstwo, z jakim przedziat o postaci (ocena z préby + blad) zawiera
E&rawdziwq warto$¢ szacowanego parametru.

4% Stan liczebnosci populacji biur podrézy w Polsce na dzien 11 lipiec 2005 r. na podstawie M. Przybylski: Wakacje
organizuja najwigksi. ,, Rzeczpospolita” 2005 nr 161, s. 1.
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Badanie pilotazowe przeprowadzono w I kwartale 2004r i objg¢to nim probg 20
podmiotow. Wiasciwe badanie objeto probe 285 biur podrozy i odbylo si¢ w okresie od 1
kwietnia do 30 marca 2005r. w oddziatach biur podrézy na terenie caltej Polsce, a takze w
trakcie wazniejszych turystycznych imprez targowych i wystawienniczych.?*’

Wsroéd ankietowanych biur podrozy 57,05% badanych stanowily podmioty
deklarujace prowadzenie dzialalnosci organizatora turystyki, a wigc przedsigbiorstwa
przygotowujace kompleksowe pakiety ustug, we wlasnym zakresie ukladajace programy
imprezy, zawierajace umowy ze wszystkimi podwykonawcami, ustalajace swoich
przedstawicieli nadzorujacych w jego imieniu wykonanie poszczegélnych ushug
skladajacych si¢ na imprez¢ turystyczng i wreszcie oferujace s$wiadczenie tak
organizowanej imprezy we wilasnym imieniu. 11,48% respondentow prowadzi dziatalnos¢
posrednika turystycznego, dziatajac w imieniu i na rzecz klienta. Z kolei 31,48 % to agenci
turystyczni, ktorzy reprezentuja jednego badz wielu ustugodawcow, zawierajac umowy w
ich imieniu.

Ponad polowa (50,49%) badanych biur podrozy zatrudnia do 5 osob, a zaledwie
6,23% z nich to podmioty zatrudniajace powyzej 100 oséb. Dokladng charakterystyke

badanej populacji, ze wzgledu na liczb¢ zatrudnienia, przedstawiono na rys. 20.

0d SIsdzllo(/)O 0sob Powyzej 100 osob
0Od 26 do 50 0s6b wire 6,23%

6,89%
Od 11 do 25 oséb
10,82%

Do 5 0séb
50,49%

0Od 6 do 10 os6b
21,97%

Rys. 20. Liczba zatrudnionych w badanych biurach podrézy
Zrodfo: Opracowanie wlasne na podstawie badarn ankietowych

% Targi turystyczne, na ktérych prowadzone bylo badanie ankietowe oceny stopnia znajomosci oraz zakresu
wykorzystania koncepcji marketingu relacji i zwiazanej z nia technologii Customer Relationship Management przez
menedzeréw odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w biurach podrézy dziatajacych na polskim rynku: VIII
Gdanskie Targi Turystyczne GTT 2004 (Gdansk, 16-18 kwietnia 2004), Dolno$laska Gielda Turystyczna REKREACJA
2004 (Wroctaw, 07-09 maja 2004), Migdzynarodowe Targi Turystyczme TT Warsaw Tour & Travel (Warszawa, 23
wrzesien 2004r.), XIV Mig¢dzynarodowy Salon Turystyczny ,,TOUR SALON 2004” (Poznan, 22-23 paZdziemika 2004r.),
XII Targi Ofert Turystycznych, Hoteli i Bazy Turystycznej ITEMAC (Krakdw, 18-20 listopada 2004).
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Analizujac dane dotyczace rodzaju prowadzonej dzialalnosci oraz liczby
zatrudnionych okazuje si¢, iz zaledwie 29 sposrod 305 ankietowanych biur podrozy
(zaledwie 9,51% prdoby) to organizatorzy zatrudniajacy powyzej 50 osob. Biura te mozna
uza¢ za duze. W dalszych rozwazaniach grupa ta bgdzie przedmiotem szczegdlnego
zainteresowania.

Najpopularniejszg forma organizacyjno-prawng badanych biur byla spolka z
ograniczona odpowiedzialnoscia (41,64% calej badanej zbiorowosci). 33,11% to podmioty
prowadzace dziatalnos¢ jako osoby fizyczne. Ponad 15% to spotki cywilne, 4,26% spotki
jawne i tylko 2,95% spotki akcyjne. Spoldzielnie stanowily 1,33% badanej populacji,
natomiast stowarzyszenia, przedsi¢biorstwa panstwowe, spotki  komandytowe,
przedsigbiorstwa handlowe oraz handlowo-ustugowe po 0,33%.

Podzial badanej proby ze wzgledu na lokalizacj¢ siedziby biura podrozy wedlug

wojewo6dztw przedstawiono na rys. 21.

S
Yo
POMORSKIE

WO, —
VWARMINSKO
MAZURSKIE

WO, —
ZACHODNIO
POMORSKIE

WO —
KUJAWSKO
POMORSKIE

)
J

woJ
NAZOWIECHIE

WO
LUBELSKIE

.
SWIETD-
KRIVEKIE

Legenda:

— oznacza 1%

Rys. 21. Lokalizacja siedziby badanych biur podrézy
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowych z wykorzystaniem pakietu statystycznego R

Najliczniejsza grupg stanowily biura podrézy posiadajace swoja siedzibe na terenie
wojewddztw dolnoslaskiego (23,61%), mazowieckiego (16,39%), todzkiego (16,07%) oraz
malopolskiego (13,77%). Ponad 6% badanych biur zlokalizowanych byto w wojewodztwie
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$laskim, 4,92% w wielkopolskim, 4,26% pomorskim, a po 2,3% respondentéw dzialato na
terenie wojewodztw kujawsko-pomorskiego, lubelskiego i zachodniopomorskiego. Udziat
badanych biur podrézy w pozostatych wojewddztwach byl niewielki (od 0,66 do 1,97%).
Wiekszo$¢ ankietowanych podmiotéw taczy kilka rodzajow dzialalnosci, ktére
wzajemnie si¢ uzupelniaja. Przewazaja zdecydowanie podmioty $wiadczace ustugi z
zakresu zagranicznej turystyki wyjazdowej (86,23% wskazan) oraz turystyki krajowe;j
(70,49% badanych). Dla 33,11% biur podstawowym obszarem aktywnosci jest zagraniczna
turystyka przyjazdowa. Informacje o udziale procentowym pozostatych sfer dziatalnosci w

badanych biurach prezentuje rys. 22.
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Rys. 22. Rodzaje dziatalnosci ustugowej prowadzone przez badane biura podrézy
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie badar ankietowych

Dla ponad 25% respondentéw charakterystyczne jest $wiadczenie takich ustug jak:
sprzedaz ubezpieczeni, biletbw komunikacji miedzynarodowej (15,41%), ustugi
transportowe (4,59%), organizacja kursow jezykowych (1,97%), organizacja programow
edukacyjno-zarobkowych dla studentéow w USA i Wielkiej Brytanii (1,31%), organizacja
pielgrzymek (0,98%), organizacja ekspedycji, wypraw wedkarskich oraz zielonych szkol, a
takze sprzedaz wydawnictw (po 0,33%).

Pierwszy blok zagadnien zwiazanych z ocena stopnia znajomosci i stosowania w
praktyce zasad marketingu relacji otwieralo pytanie dotyczace cech zadowolonego klienta.
Odpowiedzi nie wykluczaty si¢, a respondenci mieli rowniez mozliwo$¢ podania wiasnych
propozycji. Prawie wszyscy badani (96,39% wskazan) zwrdcili uwage na to, ze za klienta

usatysfakcjonowanego mozna uwazaé takiego nabywce, ktory powrocit do danego biurq,
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aby ponownie skorzysta¢ z jego ustug. Niewiele mniej sposrod badanych biur (91,80%
odpowiedzi), scharakteryzowato klienta usatysfakcjonowanego jako takiego, ktory poleci
ustugi biura podr6ézy innym. 80,33% badanych biur wskazalo, iz usatysfakcjonowani
klienci posiadaja o nich dobre zdanie, a niemal potlowa badanych (49,18%) okreslita, ze
taki konsument jest lojalny. Nastepnymi, w kolejnosci czgstosci pojawiajacych sie
wskazan, byly okreslenia dotyczace placenia przez zadowolonego konsumenta w terminie
oraz zwigkszanie przez niego wartosci i asortymentu zakupéw w danym biurze podrozy.
Inne cechy jakimi zdaniem badanej grupy charakteryzuje si¢ usatysfakcjonowany klient to
kontynuacja wspotpracy, wykazywanie inicjatywy do jej poprawy, a takze przekazywanie
uwag 1 spostrzezen dotyczacych $wiadczonych przez biuro wuslug. Cechy
usatysfakcjonowanego klienta wedlug oceny badanych biur podrézy (w ujeciu

procentowym) przedstawia rys. 23.
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Rys. 23. Cechy usatysfakcjonowanego klienta
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych

Nie ulega watpliwosci, iz klient usatysfakcjonowany, to zarazem klient przynoszacy
wymieme korzysci dla biura podrézy — powracajacy, polecajacy uslugi biura swym
bliskim, posiadajacy pozytywna opini¢ o biurze, ptacacy w terminie, zwigkszajacy wartos¢

i asortyment zakupo6w, a takze przekazujace cenne dla biura uwagi. Wszystkie odpowiedzi
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wskazuja, iz poprzez odpowiednie traktowanie konsumenta, warto go zmieni¢ w klienta
usatysfakcjonowanego, a tym samym powracajacego do danego ustugodawcy.
Przedstawicieli badanych biur poproszono réwniez o wskazanie powodow
utrzymania pozyskanych klientéw. Ponad 75% respondentéw uznato za gléwna korzys¢
wynikajaca z utrzymania zdobytych klientow pozyskiwanie nowych konsumentow dzigki
uzyskaniu rekomendacji stalego, lojalnego nabywcy badz widocznym efektom wspétpracy

z nim. Potwierdza to zatem wcze$niejsza charakterystyke klienta usatysfakcjonowanego.

Inny powod E 1,31%

Pozyskiwanie nowych klientéw dzgki uzyskaniu
rekomendacji stalego. lojalnego nabywcy badz
widocmym efektom wspéipracy znim

75,08%

Moziwosci wykorzystania doswiadczenia zdobytego
dzigki wspolpracy z danym klientem w kontaktach z
innymi klientami

36,39%

Lepsze stosunki znabywca, umozliwiajace doglebne
poznanie klienta

34,43%

Dokladniejsze prognozowanie. a w konsekwencji

o 21,31%
wazrost wydajnosci

Zmniejszenie kosz26w operacyjnych w rezultacie coraz

0,
wigkszego doswiadczenia w obstudze danego klienta 21,97%

Stopniowego wzrostu wielko$ci sprzedazy 61,64%
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Rys. 24. Korzysci biur podrézy z utrzymania klientow juz pozyskanych

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowych

Utrzymanie klienta dla biur podrézy owocuje stopniowym wzrostem poziomu
sprzedazy (61,64%), mozliwoscia wykorzystania doswiadczenia zdobytego dzieki
wspolpracy z danym klientem w kontaktach z innymi klientami (36,39%), lepszymi
stosunkami z nabywca, umozliwiajacymi doglebne poznanie klienta (34,43%),
zmniejszeniem kosztow operacyjnych w rezultacie zdobycia coraz wigkszego
doswiadczenia w obstudze danego klienta (21,97%), mozliwoscia dokladniejszegp

prognozowania, a w konsekwencji zwigkszenia wydajnosci (21,31%). Inne powody, dla
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ktérych biura uwazaja, iz warto zatrzyma¢ pozyskanego klienta to: stabilno$¢, zwigkszenie
efektywnosci dzialania, brak probleméw z terminowymi platnosciami statych klientow.
Wyniki odpowiedzi na temat korzysci wynikajacych z utrzymania klientéw pozyskanych
potwierdza znajomos$¢ jednej z podstawowych wytycznych marketingu relacji (rys. 25). W
tym celu pracownicy biur podrézy zostali zapytani czy w swej dzialalnosci w sposdb

uprzywilejowany traktuja wybranych klientow.

Zdecydowanie
nie Zdecydowanie
6,23% tak
Raczej nie 20,33%
24,59%

Raczej tak
48,85%

Rys. 25. Stosowanie uprzywilejowanego sposobu traktowania wybranych klientéw
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych

Blisko potowa respondentow odpowiedziala, iz raczej prowadzi tego typu dziatania,
a ponad 1/5 sposrod nich wskazata w sposéb zdecydowany na stosowanie takich praktyk w
swej dziatalnosci. Raczej nie stosuje uprzywilejowanego sposobu traktowania wybranych
klientéw co czwarte badane biuro podrézy, natomiast zdecydowanie zaprzecza
prowadzeniu tego typu dzialan niewiele ponad 6% ankietowanych. Upowaznia to do
stwierdzenia, iz blisko 70% respondentéw w swych dzialaniach uwzglednia
uprzywilejowany sposob traktowania wybranych swoich klientow. Nie sg to jednak jedynie
klienci juz pozyskani, ktorych biura chcialyby usatysfakcjonowac jakoscia swych ustug i
poziomem obslugi. Odpowiedzi uzyskane na kolejne pytanie wskazuja, iz kryterium
wyboru klientéw, ktorych biura traktuja w sposob szczegdlny nie jest jedynie wczesniejsze
nawiazanie z nimi wspdlpracy. Biorac bowiem pod uwage klientow potencjalnych oraz juz
pozyskanych, jedynie 11,15% biur wskazato, iz zdecydowanie bardziej koncentruje si¢ na
obstudze tych drugich, liczac, iz takie postgpowanie przyniesie w dluzszej perspektywie
wieksze korzysci. Ponad 5% respondentéw deklaruje, iz 'w swej dzialalnosci bardziej
koncentruje si¢ na zdobywaniu nowych nabywcoéw swych ushug. Wigkszos¢ badanych
(80,66%) tyle samo czasu i wysitku poswieca obydwu analizowanym grupom klientow.
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Blisko 3% ankietowanych nie bylo w stanie okresli¢ proporcji zainteresowania obydwu
grupami nabywcow.

Ankietowani przedstawiciele biur zapytani o znajomo$¢ 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 wykazali si¢ znajomoscia tej koncepcji oraz deklarowali stosowanie zasad

marketingu relacji w praktyce (rys. 26).

Nie widzimy Koncepqa
potrzeby malrkct.mgu .
prowadzenia relacji to jedynie
dziatan z teoria, ktora nie
sakresu ~ Srawdzasi¢ w
marketingu warunkach
Nie stosujemy relacji polskiej .
zasad 2,95% gOSpoiarkl
marketingu 2,30%
relacji
15,41%
Stosujemy w
praktyce zasady
Planujemy marljetl.r?gu
stosowac 41;. Sa;;i ;o
marketing relacji X
w praktyce
30,82%

Rys. 26. Doswiadczenia biur podrézy we wdrazaniu zasad marketingu relacji
Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie badarn ankietowych

W co trzecim z badanych biur podrézy mozna odnotowa¢ dobra znajomosé
marketingu relacji, a takze praktyke¢ stosowania jego zasad w swej dziatalnosci. 15%
respondentéw okreslilo, iz nie stosuje zasad marketingu relacji, ale tylko co dwudziesty z
badanych podmiotéw nie widzial potrzeby ich stosowania badz uwazal, iz koncepcja
marketingu relacji jest teoria nie sprawdzajaca si¢ w warunkach polskiej gospodarki.

Szczegdlng uwage zwrdci¢ nalezy na poréwnanie powyzszych odpowiedzi calej
badanej zbiorowosci z wyodrgbniona wczesniej grupa duzych biur podrozy, a wige
organizatorami zatrudniajacymi powyzej 50 osob. Blisko 90% tych wlasnie podmiotow
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stosuje w praktyce (62,07%), badz zamierza stosowa¢ zasady marketingu relacji (27,59%).
Zadne z nich nie wskazalo natomiast, iz nie widzi potrzeby stosowania w praktyce
marketingu relacji. Zaledwie jedno biuro - organizator zatrudniajacy wigcej niz 50 oséb -
stwierdzito, iz nie stosuje zasad marketingu relacji, a jedno okreslito marketing relacji jako
teori¢ nie sprawdzajaca si¢ w praktyce. Wyniki te potwierdzaja hipotez¢, iz nie bez
znaczenia dla praktycznego stosowania marketingu relacji w dziatalnosci biur podrézy jest
ich wielkosé oraz skala dziatania.”

Potwierdzeniem powyzszej tezy sa takze wyniki analizy przeprowadzonej z
wykorzystaniem drzew klasyfikacyjnych, w ktdrej za zmienna objasniang przyj¢to
deklarowany przez biuro podrozy stosunek do stosowania zasad marketingu relacji25',
natomiast zmienne objasniajace stanowily odpowiednio:

- ml - rodzaj dziatalnosci biura,

- m2 - forma organizacyjno-prawna przedsigbiorstwa,

- m3 - wielko$¢ zatrudnienia,

- m4 - wojewodztwo, w ktérym znajduje si¢ siedziba biura podrézy,
- m$5 - rodzaj $wiadczonych przez biura podrozy ustug.

Wyniki analizy, przeprowadzonej z wykorzystaniem pakietu statystycznego R z
wykorzystaniem biblioteki recursive partitioning and regression trees (rpart),
potwierdzaja, iz stosowanie przez biura podrézy marketingu relacji jest najsilniej
zdeterminowane przez wielko$é zatrudnienia. Biura zatrudniajace wiecej niz 50 osob
cechujg si¢ zdecydowanie wyzszym stopniem stosowania w praktyce swej dzialalno$ci
marketingu relacji niz biura mniejsze. Druga determinanta stosowania zasad marketingu
relacji jest rodzaj prowadzonej przez dane biuro dziatalno$ci, bowiem fakt czy dane biuro
pelni funkcj¢ organizatora, posrednika czy agenta turystycznego w znaczacy sposob
wplywa na realizowanie dzialan z zakresu marketingu relacji. Przy czym sredni poziom
znajomosci oraz stosowania marketingu relacji w grupie agentéw jest o 11,88% nizszy
anizeli w grupie posrednikéw i organizatorow.

Biura podrézy nie stosujace zasad marketingu relacji poproszono o wskazanie
powodéw powstrzymujacych je przed podejmowaniem tych dzialan. Najczesciej

pojawiajacymi si¢ odpowiedziami okazaly si¢ by¢ niski poziom wiedzy na ten temat,

0 Zmienna ta mierzona na skali porzadkowej z nastgpujacymi rangami: 1 - Koncepcja marketingu relacji to jedynie
teoria, ktéra nie sprawdza si¢ w warunkach polskiej gospodarki; 2 - Nie widzimy potrzeby prowadzenia dziatan z zakresu
marketingu relacji; 3 - Nie stosujemy zasad marketingu relacji; 4 - Planujemy stosowa¢ marketing relacji w praktyce; 5 -
Stosujemy w praktyce zasady marketingu relacji.
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obawa przed zbytnim obcigzeniem finansowym wigzacym si¢ z koniecznoscig

wprowadzenia zmian oraz brak wykwalifikowanej kadry, czyli ograniczenia, ktore w

duzym stopniu moga wigza¢ si¢ z wielkoscia biura podrézy czy posiadanym przez nie

potencjalem finansowym oraz kadrowym. Wsréd przyczyn takiego postgpowania biura

wskazywaly takze na zjawisko naduzywania przez niektérych klientéw uprzywilejowane;j

pozycji, ich niech¢é do wiazania si¢ na dluzszy czas, a takze stale rosnagce wymagania i

oczekiwania nabywcow. 7,87% respondentéw nie miala przekonania co do skutecznosci

zasad marketingu relacji w obecnych realiach naszego rynku turystycznego.

Glowne

przyczyny zaniechania wdrazania koncepcji marketingu relacji przez biura podrézy

przedstawiono na rys. 27.
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Rys. 27. Powody powstrzymujace biura podrézy przed stosowaniem w praktyce zasad marketingu relacji
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych
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Dotychczasowe rozwazania uwzgledniajace wyniki przeprowadzonych badan
wskazuja na to, ze dzialajace w Polsce biura podrozy potrafia trafnie zidentyfikowac cechy
klienta usatysfakcjonowanego, doceniajac wage korzysci jakie przynosi dla ich dziatalnosci
utrzymanie nabywcy i przeksztalcenie go w stalego, lojalnego klienta. Blisko polowa préby
deklaruje stosowanie uprzywilejowanego sposobu traktowania wybranych klientéw, cho¢
nie zawsze koncentruje si¢ w tych dzialaniach wylacznie na klientach stalych, a proporcje
zainteresowania i specjalnego traktowania rozkladaja si¢ raczej réwno migdzy klientami
juz pozyskanymi, a nowymi, ktérych biuro podrézy dopiero zamierza zdoby¢. Ponad 75%
badanych biur stosuje badz zamierza stosowa¢ w praktyce zasady marketingu relacji, a w
przypadku grupy duzych biur podrézy, wskaznik ten wzrasta do blisko 90%. Pozwala to
sadzié, iz zar6wno znajomos¢, jak i stosowanie w praktyce przez biura podrézy dziatan

marketingu relacji ma zwigzek z rodzajem prowadzonej dziatalnosci oraz jego wielkoscia.

3.2. Wykorzystanie marketingu relacji

3.2.1. Marketingowe bazy danych

Osiagni¢cie glownego celu koncepcji marketingu relacji - maksymalizacji
przychodow z kooperacji z dotychczasowymi klientami przy jednoczesnej maksymalizacji
ich zadowolenia — mozliwe jest poprzez szybki dostep do kompleksowych i aktualnych
informacji o klientach. Zasobem strategicznym niezbednym do realizacji przez biuro
podrézy dziatan z zakresu marketingu relacji jest wiedza. Zrodlem wiedzy w marketingu
relacji s3 dane o klientach, zawieranych przez nich transakcjach i zachowaniach
ujaﬁonych podczas dotychczasowych kontaktéw z biurem podrdzy. Posiadanie bazy
danych o klientach stanowi wstgpny warunek stosowania przez biura marketingu relacji.

Z rys. 28 wynika, iz 2/3 badanych biur dysponuje aktualng baza danych wszystkich
swoich klientow, a co pigte z nich (21,97%) deklaruje posiadanie aktualnej bazy ¢

niektoérych sposroéd swoich klientow.
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Nie mamy
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Rys. 28. Posiadanie bazy danych na temat klientéw
Zrédilo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowvch

Najczesciej wskazywanymi grupami klientow, o ktérych informacje sa zbierane w
bazach danych sg klienci stali, instytucjonalni, rokujacy nadziej¢ na dalsza wspolprace, ci
ktérzy zgodzili si¢ na przetwarzanie danych zgodnie z ustawa o ochronie danych
osobowych, badz tez sa to dane na temat wszystkich klientéw gromadzone od okreslonego
momentu. Wyniki badan wskazuja, ze ponad 5% ankietowanych nie posiada aktualnej bazy
danych swoich klientéw, ale w najblizszym czasie zamierza taka utworzy¢, dostrzegajac
niewatpliwe zalety jej posiadania. Ponad 5% biur podrézy nie posiada bazy danych o
swoich klientach i nie widzi potrzeby jej tworzenia.

Na uwage zastuguje fakt, iz ponad 90% sposrdéd biur podrézy uznanych za duze
(organizatorzy zatrudniajacy powyzej 50 osob), posiada aktualng baze o wszystkich
(62,07%) badz wybranych (31,03%) klientach. Z kolei zadne z nich nie udzielilp
odpowiedzi, iz takiej bazy danych nie posiada i jednoczesnie nie widzi potrzeby jej
stworzenia. Taka odpowiedZ dotyczyla co dziesiatego biura prowadzacego dzialalnosé
agencyjna. Mozna zatem przyjaé, iz to gldwnie duze biura uznaja wykorzystanie bazy

danych za podstawowe narzedzie prowadzenia marketingu relacji.
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Bedace w posiadaniu biur podrézy informacje pochodza glownie z rozmoéw jakie
pracownicy biur prowadza z klientami. Czgs¢ z nich zdobywana jest za posrednictwem
Internetu, a takze w trakcie obserwacji prowadzonych podczas wystaw i targéw
branzowych. Informacje pochodza réowniez z ksiggowosci firmy, od posrednikow, z

prowadzonych statystyk, badan marketingowych oraz srodkéw masowego przekazu.

Ksiegowosé firmy [ 21,97%
Statystyki [ 1344%
Od posrednikow [N 18,69%
Badania marketingowe [ 11,48%
Massmedia [ 7,54%
Interet [ 29.18%
Obserwacje i rozmowy w trakcie targéw, wystaw [ 28.20%

B e (R R 1 61%

wizyt klientow
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 29. Zrédta pochodzenia danych na temat klientow
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Waznym zrédiem informacji o klientach sa podpisywane z nimi umowy, zgloszenia
klientow czy zapytania ofertowe. Zaskakujaco niski jest odsetek wskazan na badania
marketingowe jako zrodto danych o klientach. Na to zrédlo wskazuje niewiele ponad 10%
wszystkich biur podrézy. Z kolei prawie 1/3 duzych biur podrézy gromadzi informacje do
baz danych z wykorzystaniem badan marketingowych.

Wsréd danych osobowych klientéw biur podré6zy w bazach danych zazwyczaj
gromadzone sg informacje dotyczace imienia i nazwiska klienta (98%), adresu
zamieszkania (91,8%), numeru telefonu (94,4%), adresu e-mail (68,5%), a takze daty
urodzenia, numeru PESEL czy numeru paszportu (lacznie 11,8%).

Dane demograficzno-socjoekonomiczne jakie znajduja si¢ w bazach badanych biur
podrézy to gléwnie informacje na temat wielkosci rodziny konsumentéw (7,54%), ich
wyksztatcenia (3,61%), stanu cywilnego (3,28%), poziomu dochodéw (2,95%) oraz
pozycji zawodowej (2,62%).

Do uzyskania pelnego profilu klienta biura podrozy potrzebuja réwniez informaciji

dotyczacych dotychczasowych z nimi relacji. W tym celu gromadzone sa dane na temat:
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- wartosci zaméOwien klienta,

- historii dotychczasowej wspolpracy z klientem,

- preferencji i wymagan klienta,

- uwag i sugestii zglaszanych przez klienta w trakcie dotychczasowej wspolpracy,

- zlozonych przez klienta skarg badz reklamacji.

100%
80%
49,84%
60% 31,80% 36,07% 38,03%
40%
20% 1,97%
Ol%) ET——
Wartosci zamowien Historii Preferencjach i Uwagach i Skargach i Innych
dotychczasowej wyrmaganiach sugestiach reklamacjach
wspolpracy z klienta zpfaszanych przez klienta
klientem klienta

Rys. 30. Dane na temat dotychczasowej wspotpracy z klientem
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowvch

W pozycji ,,inne” respondenci najczg¢sciej wymieniali informacje o wlasnych
spostrzezeniach dotyczacych wspolpracy z danym klientem (luznych zapiskow
przyporzadkowanych w bazie danej osobie), ztozonych klientowi w przesziosci propozycji
wyjazdow, rodzaju oferty jaka klient jest badz moze by¢ zainteresowany, opiniach klienta,
jego wyplacalnosci (rys. 30). Pojawila si¢ rowniez odpowiedz, ktoéra wysSmienicie
charakteryzuje sens tworzenia marketingowych baz danych na potrzeby marketingu relacji,
a mianowicie ,,wszystko co klient powie oraz nasze obserwacje”.

Dane gromadzone w bazach danych biur podr6ézy stanowia cenne zrodto wiedzy
dla pracownikéw na kazdym szczeblu zarzadzania przedsigbiorstwem turystycznym. W
badanych biurach wskazywano najczeéciej na personel zajmujacy si¢ biezaca obslugg
klienta, a wigc konsultantéw ds. sprzedazy, opiekunéow klientdw czy pracownikow biura
obstugi klientéw, jako na gléwnego beneficjenta informacji pochodzacych z baz danych.

W blisko polowie badanych firm z marketingowych baz danych korzystajg pracownicy
najwyzszego szczebla zarzadzania w biurach (dyrektorzy, czlonkowie zarzadu). Z kolei
pracownicy Sredniego szczebla zarzadzania, czyli kierownicy dzialéw, stanowig

stosunkowo mato liczng grup¢ 0sob korzystajacych z informacji z baz danych.
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lys. 31. Grupy pracownikéw korzystajacych z informaciji o klientach zgromadzonych w bazach danych
rodlo: Opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowvch

Co czwarte ankietowane biuro deklaruje wykorzystanie gromadzonych w bazach
lanych informacji o klientach przez pracownikéw dzialu marketingu, a co dziesiate
vskazuje na pracownikow zajmujacych si¢ badaniami marketingowymi.

Z dotychczasowych informacji wynika zatem, ze aktualnymi marketingowymi
razami danych o swoich klientach dysponuje blisko 90% badanych podmiotow.
Jajczescie) wskazywanym zréddiem pochodzenia informacji do baz danych byly rozmowy
rowadzone z klientami przez pracownikéw. Obok danych osobowych, demograficzno-
ocjoekonomicznych w bazach danych gromadzone sa réwniez informacje na temat
lotychczasowych relacji z klientem. Najczg¢éciej wskazywana grupa pracownikow
corzystajacych z informacji gromadzonych w marketingowych bazach danych byli
racownicy prowadzacy bezposrednia obstuge klienta, aczkolwiek korzystaja z nich

o6wniez pracownicy wszystkich szczebli zarzadzania w biurze podrozy.

3.2.2. Formy i czestotliwos¢ indywidualnej komunikacji z klientem

Biura podrozy starajace si¢ nawiazywaé oraz podtrzymywac blizsze kontakty z
1abywcami swych ustlug wykorzystuja coraz czgsciej w swej dziatalnosci srodki

imozliwiajace bezposrednia komunikacje z klientem. Badane podmioty zostaly
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poproszone o wskazanie wykorzystywanych w swej dzialalnosci form komunikacji z
klientem oraz czestotliwosci ich stosowania. W$réd wymienionych w kwestionariuszu
instrumentéw komunikowania si¢ firmy z klientami znalazly si¢: poczta elektroniczna,
katalogi, foldery, ulotki promocyjne, prezentacje na CD-ROM’ach, targi branzowe,
okresowe kontrole zadowolenia klientow, telemarketing, oferty specjalne oraz konkursy i
nagrody.

Wigkszo$¢ z wymienionych narze¢dzi nalezy do instrumentarium marketingu
bezposredniego, ktdry polega na dotarciu ze stosowng oferta do oczekujacego jej nabywcy
w odpowiednim czasie.”>* Bezposrednie przekazy kierowane s3 przez biura podrézy wprost
do indywidualnych klientéw za pomocg tradycyjnych przesylek pocztowych (katalogi,
foldery, ulotki promocyjne, prezentacje na CD-ROM’ach, itp.), telefonu (telemarketing)
badz poczty elektronicznej (mailing). Celem wysylania tych wiadomosci jest wywolanie
bezposredniej, pozytywnej reakcji na ofert¢ biura podrézy, a wi¢c zakupu jego ushug.
Poniewaz w przekazach tych biura podrézy zwracaja si¢ z osobna do poszczegdélnych
konsumentéw, daje im to szans¢ na formulowanie zindywidualizowanych wiadomosci.
Podstawa dzialan z tego zakresu sa marketingowe bazy danych.

Katalogi, foldery czy ulotki promocyjne wysylane sa do wybranych, imiennie
wyroznionych klientow droga pocztowa. S3 one jednoczesnie dostgpne dla
zainteresowanych nabywcéw w oddzialach biur. Zawieraja zwykle informacje na temat
danego biura podrdzy, jego dotychczasowej historii, ewentualnych osiagnie¢ na rynku,
szczegblowych parametrow oferty, o ktérej informowany jest klient, instrukcjach
dotyczacych sposobu skladania zamowien, itp. Postgp technologiczny pozwala dzi$ biurom
podrézy na wykorzystanie wielorakich form przekazu, jak dyskietki komputerowe czy CD-
ROM’y zawierajace prezentacj¢ firmy i jej oferty rynkowe;.

Z informacji przedstawionych na rys. 32 wynika, iz 84,5% badanych biur
wykorzystuje do komunikacji z klientami katalogi.”>® Stanowig one dopetnienie sprzedazy
w oddzialach, umozliwiajac zaprezentowanie klientowi szczegélowo opisanej oferty oraz
dokonanie zakupu za pomocg listownego, telefonicznego badz elektronicznego skladania
zamoOwienia. Katalogi pozwalaja na efektywny spos6b pozyskiwania nowych oraz

utrzymania stalego kontaktu z dotychczasowymi klientami.

22 E Michalski: Marketing. Podrecznik akademicki. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2003, s. 339.
23 W dzialalnosci biur podrézy zazwyczaj wykorzystywane sa katalogi z peina oferta zawierajace pemy zakres
dostgpnych w danych okresie czasu ustug.
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Rys. 32. Czgstotliwos¢ komunikacji z klientami za posrednictwem katalogow
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowvch

Przynajmniej raz w roku katalog wydaje i1 rozsyla do swoich klientow 33,59%
respondentéw. Czestotliwos¢ stosowania tej formy komunikacji uzalezniona jest przede
wszystkim od podzialu na sezony letni i zimowy. Raz na p6t roku katalog ze swoja oferta
wydaje 37,77% badanych, a raz w miesiacu czyni to 3,61% respondentéw. Sporadycznie, a
wigc bez przestrzegania stalej czgstotliwosci, wydaje katalogi 9,53% badanych biur. Z
kolei 15,51% respondentow w ogole nie uzywa tego narzg¢dzia w swej dziatalno$ci
rynkowej.

Wykorzystanie przez biura podrézy folderéw, czyli przekazow majacych na celu
poinformowanie klienteli o wybranych uslugach turystycznych (zazwyczaj w ukladzie
docelowych miejsc wyjazdow, form uprawiania turystyki, itp.), prezentuje rys. 33.
raz na miesiac

wogole

2557% 3:28%

raz na pdt roku
33,49%

10,82%

raz na rok
26,83%

Rys. 33. Czgstotliwos¢ komunikacji z klientami za posrednictwem folderow
Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Do wykorzystywania w swej dzialalnosci folderéw przyznaje si¢ blisko 75% ogotu
respondentow, z czego wigcej niz co czwarte biuro robi to raz w roku, a co trzecie z nich

raz na pot roku.
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Wiadomosci w postaci ulotek promocyjnych do swych klientow kieruje 75%
respondentoéw, a 5,57% sposrod nich czyni to z czgstotliwoscia raz na tydzien, informujac

w ten sposob na biezaco o ofertach specjalnych badz akcjach promocyjnych.

raz ma tydzien
557% -
w ogoble raz na miesiac
24,92% 12,08%

raz na kwartat

15,08% 29,56%
raz na rok

12,79%

Rys. 34. Czgstotliwos¢ stosowania ulotek promocyjnych
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Wyniki badan ankietowych wskazuja, ze prezentacje na CD-ROM’ach nie sg na

polskim rynku biur podrézy szczegélnie popularng forma kontaktowania si¢ z klientem.

raz na kwartat

raz na miesiac
1,32% 197%  raz na rok

4,92%

sporadycznie
20,98%

w ogole
70,82%

Rys. 35. Czgstotliwos¢ wykorzystywania prezentacji na CD-ROM’ach
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowych

Ponad 70% respondentéw w ogole nie wykorzystuje prezentacji multimedialnych, a
blisko 21% korzysta z tego narz¢dzia sporadycznie. Jedynie 4,92% biur deklaruje
komunikowanie si¢ ze swoimi klientami przy pomocy prezentacji na CD-ROM’ach raz na

rok, 1,97% raz na kwartat, a 1,32% raz na miesiac.
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Podobnie jest z wykorzystaniem telefonu do bezposredniej sprzedazy i zachg¢cania
nabywcow do zakupu ustug, a wigc telemarketingiem. Prawie 83% badanych biur w ogole
nie prowadzi dzialan z zakresu telemarketingu, 8,20% wykorzystuje t¢ form¢ komunikacji
jedynie sporadycznie, a tylko ponad 9% deklaruje stosowanie tego instrumentu marketingu
bezposredniego. O czgstotliwosci wykorzystania telemarketingu wsréd badanych biur

podrézy informuje rys. 36.

w ogole 182,62%

sporadycznie | |8,20%

raz na rok [J 1,64%
raz na kwartat [ 1,97%
raz na miesiac [ 1,64%
raz na tydzien [J 1,64%

codziennie [ 2,30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 36. Czgstotliwos¢ stosowania telemarketingu
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

Wsréd duzych organizatoréw telemarketing stosuje 27,59% respondentow,
natomiast w grupie biur prowadzacych dziatalno$¢ agencyjna zaledwie 5,2% badanych.

Utrzymanie stalego kontaktu z klientami to jedno z najwazniejszych zadan biura
podroézy. Poczta elektroniczna - forma przekazu informacji w postaci listow
elektronicznych - to doskonale narzg¢dzie pozwalajace na jego realizacje. Poczatkowo za
pomocy protokotu pocztowego przesylano wylacznie tekst, pozniej — dzigki zastosowaniu
zatacznikow — mozliwe stato si¢ przesylanie plikow zawierajacych m.in. grafike, obraz
wideo czy dzwigk. Obecnie nowoczesne programy pocztowe umozliwiajg przesylanie w
pelni multimedialnych wiadomosci (tekst jest zintegrowany z obrazem i dzwigkiem). Daje
to biurom podrézy nowe mozliwosci prezentowania swej oferty.

Wymienione wlasciwosci powoduja, iz biura podrézy coraz czg¢scie) wykorzystuja
te form¢ komunikacji z klientem do przekazywania klientom informacji na temat swoich

ushug, ofert specjalnych, konkursow, itp. O czestotliwosci wykorzystania przez badane
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biura poczty elektronicznej, jako instrumentu komunikowania si¢ z klientami, informuje

rys. 37.
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Rys. 37. Czestotliwo$é komunikacji z klientami za posrednictwem poczty elektroniczne;j
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Ponad 80% sposrod ankietowanych biur wykorzystuje w swej dzialalnosci do
kontaktowania si¢ z klientami poczt¢ elektroniczna. Blisko co trzecie biuro deklaruje
codzienne komunikowanie si¢ z nimi drogg¢ elektroniczna. Raz na tydzien z konsumentami
przez e-mail kontaktuje si¢ ponad 12% respondentow, a co czwarte biuro uzywa poczty
elektronicznej do komunikacji z nabywcami sporadycznie.

Kolejny analizowany sposéb kontaktu biur podrézy z klientela - targi branzowe -
odbywaja si¢ zwykle w regulammych odstgpach czasu w stalym miejscu i stanowig
potaczenie roznych form komunikacji z klientem. Targi od dawna sa nie tylko miejscem
wymiany towaroéw, lecz takze miejscem strategicznej informacji o produktach, rynkach,
konkurencji, zrodlem wiedzy. Stanowia form¢ prezentacji przedsigbiorstw, ich oferty z
jednoczesnym aktywnym udzialem klienta. Targi dzigki formule bezposrednich spotkan
wystawcow i klientow, daja mozliwosé osobistego spotkania z odbiorcami obecnymi i
potencjalnymi. Imprezy te pozwalaja biurom podrézy na identyfikacj¢ nabywcow,
pozwalaja przekazaé informacje o ofercie biura, dokona¢ prezentacji nowych produktow,
umozliwiaja nawiazanie oraz umacnianie osobistych kontaktéw konsumenta ze sprzedawcq
i pozwalaja na kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa.

Co trzeci sposrod wsrdd badanych podmiotéw uczestniczy w targach turystycznych
raz w roku, co piate biuro podrézy raz na kwartal, a 1% badanej populacji deklaruje

uczestnictwo w targach branzowych raz w miesiacu. Ponad 32% respondentéw w ogdle nie
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wykorzystuje targow turystycznych do nawiazywania i podtrzymywania kontaktow z
klientami, a okoto 13% czyni to sporadycznie (rys. 38).

raz na miesiac raz na kwartal
wogdle 0,98% 1987%

sporadycznie raz na rok
13,11% 33,44%

Rys. 38. Czestotliwos¢ wykorzystania targéw turystycznych jako formy nawiazywania kontaktu z klientami
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych

Wartym odnotowania jest fakt, iz ponad 52% biur prowadzacych dzialalnos¢
agencyjnag w ogoéle nie uczestniczy w imprezach targowych, natomiast 93,1% sposrod
badanych organizatoréw turystki bierze w nich udzial przynajmniej raz roku.

Okresowe kontrole prowadzone przez biura podrézy za pomoca wywiadow
przeprowadzanych w punktach obstugi, przy pomocy infolinii albo przy uzyciu karty
uwag, ktére klienci mogliby oddawa¢ w oddziale biura badz wysyla¢ poczta na koszt
adresata, pozwalaja na biezaco monitorowa¢ poziom zadowolenia klienta biura podrézy,
pomagaja w zaciesnianiu relacji biuro podrézy — klient, a w przypadku wystapienia
niezadowolenia u nabywcy pozwalaja na szybka i sprawng reakcje, ktéra powinna zapobiec
ewentualnej stracie klienta oraz pomoc firmie w doskonaleniu produktu czy poziomu
obstugi. Przeprowadzone badania wykazaty, iz ponad % biur podrézy w Polsce w ogoéle nie
przeprowadza okresowych kontroli poziomu zadowolenia swoich klientow.

Okotlo 14% respondentéw wykazuje czynnos$ci sprawdzajace sporadycznie, 4,99%
badanych czyni to raz do roku, 3,93% raz na kwartal, niespelna 1% raz w miesiacu i tyle
samo raz w tygodniu. Wyniki te wskazuja, iz biura podrézy niezbyt chetnie wykorzystuja
kontrole poziomu zadowolenia swoich klientow. Niemniej jednak analiza odpowiedzi
udzielanych przez wigksze podmioty (touroperator6w) wskazuje, iz dostrzegaja one w tym
narzedziu mozliwo$¢ umocnienia kontaktow z klientami. Prawie 38% z nich monitoruje

bowiem poziom satysfakcji nabywcow swych ustug.
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Rys. 39. Wykorzystanie okresowych kontroli zadowolenia klientéw
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Oferty specjalne informujace potencjalnych nabywcow o wyjatkowych okazjach
cenowych, ofertach typu last minute badz krotkotrwatych redukcjach cen wykorzystywane
sq stosunkowo czgsto przez polskie biura podrézy w komunikacji z klientami. Okoto 64%
wsrod wszystkich badanych respondentéw, a takze blisko 76% sposréd duzych
touroperatorow, deklaruje stosowanie w komunikacji z klientami tych wlasnie srodkow
promoc;ji.

Do ciekawych wnioskow sklaniaja informacje przedstawione na rys. 40. Wynika z
nich, iz codzienne przekazywanie wiadomosci dotyczacych wyjatkowych propozycji
sprzedazy wskazuje 8,85% proby. Podobnie post¢puje rowniez 13,74% respondentow z
grupy duzych organizatorow. Raz na tydzien przekazy tego typu do wybranych klientow
kieruje 5,57%, raz w miesigcu 10,49%, natomiast raz na kwartat 15,41% biur podrézy. Raz
w roku tego typu oferty do nabywcow kieruje 6,89% badanych, sporadycznie tylko 16,72%

respondentow.
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Rys. 40. Czgstotliwos¢ stosowania ofert specjalnych
Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

Respondentow spytano takze o stosowanie konkurséw z nagrodami jako $rodka
wspierajacego sprzedaz oraz sposobu na utrwalania kontaktéw z klientami. Zazwyczaj
nagrody przeznaczone sg dla zwyci¢zcow badz wszystkich uczestnikow konkurséw
organizowanych przez biura podrézy. Dzigki nabyciu ustugi w danym biurze podrézy jej
nabywca ma mozliwos¢ wykazania si¢ swymi twoérczymi lub analitycznymi
umiej¢tnosciami (na przyklad wymyslajac hasto reklamowe, dowodzac swej wiedzy na
temat danego biura podrézy badz jego oferty, albo biorac udziat w konkursie
fotograficznym na najlepsze zdj¢cie z wakacji) aby zdoby¢ nagrod¢ rzeczowa, darmowa
wycieczke, pewna kwote pienigedzy badz rabat na przyszle zakupy w danym biurze.

Ponad polowa sposrdéd badanych biur podrézy w ogdle nie organizuje dla swych
klientow konkursow, okoto 25% respondentow deklaruje wykorzystanie tego srodka
komunikacji z klientem przynajmniej raz w roku, a blisko 20% z ich czyni to sporadycznie
(rys. 41). Blisko10% biur podrézy podobne konkursy organizuje raz w roku i tyle samo
sposréd badanych raz na kwartal. Prawie co dwudzieste analizowane przedsi¢biorstwo
czyni to raz w miesiacu, a 1% badanej populacji raz w tygodniu. Tylko jedno biuro
podrozy z calej proby zadeklarowalo codzienne organizowanie konkurséw dla swych

klientow.
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Rys. 41. Czgstotliwo$¢ stosowania konkurséw i nagréd
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Szczegdotowa analiza wynikéw badania pozwala na spostrzezenie, iz 75,86% wsrod
organizatoréw zatrudniajacych wigcej niz 50 osob organizuje konkursy z nagrodami dla
klientow przynajmniej raz w roku. Z kolei 69,79% sposrod agentéw turystycznych nie
czyni tego w ogole.

Przedstawione wyniki badan upowazniaja do sformulowania wniosku, iz wsréd
najbardziej popularnych form indywidualnej komunikacji biur podrézy z klientem znajduja
si¢ kolejno: katalogi, poczta elektroniczna, foldery, ulotki promocyjne, targi branzowe oraz
oferty specjalne, ale to poczta elektroniczna jest najczesciej wykorzystywanym srodkiem
promocji, a ponad 4 préby uzywa jej codziennie w celu nawiazania kontaktu z klientami.
Warto réwniez zwroci¢ uwage na to, ze to duze biura podrdzy czesciej anizeli pozostate
podmioty stosujq kazda z wymienionych wyzej form komunikowania sie z klientem, a
wyrazna dysproporcja w tej kwestii dotyczy agentéw oraz duzych biur prowadzacych

dzialalno$é organizatorska.

3.2.3. Narzedzia stuzace budowaniu trwalych wiezi z klientem

Z dotychczasowych rozwazan wynika, iz pozyskanie lojalnych klientow wiaze si¢ z
wieloma korzysciami, ktdre sg konsekwencja dwéch sytuacji:
- kiedy klienci wydaja wi¢cej pienigdzy w danym biurze podrézy lub cz¢sciej dokonuja w

nim rezerwacji i zakupu imprez turystycznych,
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- kiedy koszty dziatalno$ci marketingowej czy obstugi klienta ulegaja obnizeniu, co
prowadzi do wzrostu zyskow biura podrozy.

Lojalni klienci wymagaja wyjatkowego zainteresowania i zaangazowania ze strony
biura podrézy. Dazac do zbudowania trwatych zwiazkéow ze swoimi klientami, biura
podrozy powinny bra¢ pod uwage zastosowanie $rodkéw stuzacych ich utrzymaniu przez
jak najdluzszy czas i pozwalajacych na zindywidualizowane ich traktowanie, a takze
wspierajacych proces ksztaltowania lojalnosci klientéw.

Badane biura podrézy poproszone zostaly o wskazanie wykorzystywanych w swej
dziatalnosci narzedzi stuzacych budowaniu partnerskich stosunkéw z klientami (rys. 42).
Sformulowane przez respondentéw odpowiedzi nie wykluczaly sig, lecz uzupelnialy
wzajemnie. Najczescie) wsrdod odpowiedzi dotyczacych narzedzi utatwiajacych budowanie
trwalych wig¢zi z klientami wymieniano profesjonalna i rzetelng obstuge (85,56 %
wskazan) oraz wysoka jakos$¢ swiadczonych ushug (78,03% wskazan). W dalszej kolejnosci
narz¢dziami stuzacymi budowaniu dtugotrwatych relacji z klientami (zdaniem badanych
biur podrdzy) okazaly si¢ rabaty, upusty i inne formy zachety (64,92% badanych), firmowa
strona internetowa (62,30% respondentow) oraz oferty specjalne (59,67% wskazan).

Ponad polowa badanych biur wskazata na wydawanie i rozsytanie katalogéw oraz
folderéw, a blisko potowa z nich na dogodne warunki platnosci jako czynnik, dzigki
ktéremu moga one umacnia¢ relacje z klientem.

Wazne miejsce w procesie tworzenia i umacniania partnerstwa z klientami biur
podrozy odgrywa Internet. Oprécz wspomnianej juz strony internetowej, badane podmioty
wykorzystuja w kreowaniu wigzi z nabywcami takze mailing (43,28% badanych). Za
posrednictwem Internetu swoja ofert¢ sprzedaje prawie 38% badanych biur.

Budowaniu trwatych relacji z klientami sprzyja indywidualne do nich podejscie.
Modyfikacje ustug uwzgledniajace indywidualne wymagania klienta stanowig wazne
narzg¢dzie tworzenia trwatych wigzi z nabywcg (dla 39,67% badanych). Z kolei stworzenie
klientowi mozliwosci skorzystania z ustug specjalnych ceni sobie 23,61% respondentow.

Ponadto 1/3 badanych podmiotéw wskazuje na biezace informowanie swoich
klientéw o zmianach w ofercie, a prawie 35% utrwala wi¢z z klientami przy pomocy
upominkéw, kartek okolicznosciowych i réznego rodzaju gadzetow wysytanych badz
wreczanych stalym klientom w celu podzigkowania za dotychczasowe zakupy,
przypomnienia im o swoich ustugach, utrzymania z nimi wig¢zi. Podarunki firmowe moga
by¢ wykorzystywane przez biura podré6zy w wielu postaciach i formach, stanowiac

jednoczes$nie jedyny nosnik reklamy, ktéry powoduje integracj¢ z klientem.
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Rys. 42. Wykorzystanie narzedzi stuzacych budowaniu partnerstwa z klientami
Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych

Co pigte biuro wyrdznia i nagradza swoich stalych klientoéw stosujac programy
lojalnos$ciowe. Tworzeniu wigzi z klientem i nadaniu im zindywidualizowanego charakteru

moze shuzy¢ stosowana przez 15,41% respondentéw obstuga konkretnych klientow przez
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specjalnie wyznaczonego pracownika. Stosunkowo rzadko biura podrézy wykorzystuja
narzedzia zwiazane z nawiazywaniem z klientem kontaktu telefonicznego, a wigc infolinia,
Call Center oraz dzialania z zakresu telemarketingu.

Poza wskazanymi w kwestionariuszu narz¢dziami, ktére biura podrozy
wykorzystuja w celu tworzenia i umacniania relacji z nabywcami swych ustug, podmioty te
wskazaly dodatkowo: zapewnienie kompleksowej obshugi klienta, zatrudnienie
internetowych konsultantow ds. obstugi klienta, stworzenie klubu dla klientow,
zorganizowanie serwisu internetowego dla klientéw, a takze organizowanie rozmaitych
konkursow np. konkursu fotograficznego.

Indywidualne podejscie do klientow biur podrozy nie zawsze oznacza tworzenie
specjalnych, wyodr¢bnionych komdrek specjalizujacych si¢ w obstudze konkretnych
klientéw. Ponad 50% badanych biur nie widzi bowiem potrzeby powotywania komoérek
pelniacych role opiekunow klientow. Co czwarty badany podmiot posiada komorki
zajmujace si¢ m.in. opieka klientow. Z kolei 4,26% respondentéw posiada tylko
wyodrebnione organizacyjnie stanowiska odpowiedzialne za opiek¢ nad klientem. Blisko
12% przedsigbiorstw zamierza utworzy¢ takie komorki w przysziosci.

Szczegblng uwage poswigcono w badaniu problematyce stosowania przez biura
podrozy programéw lojalnosciowych. Ponad 62% badanych biur zadeklarowato
wykorzystywanie programu lojalnosciowego, ktorym obejmuja one grupy klientow statych
(42,95% wskazan), a wigc powtarzajacych zakupy w firmie, wszystkich klientow (14,75%
odpowiedzi) oraz klientow strategicznych dla danego biura (3,28% badanych). Niewiele
ponad 1% wskazan biur dotyczylo konkretnych grup klientow i byli to zazwyczaj klienci
instytucjonalni.

Kryteria doboru klientéw objetych programami lojalnosciowymi uwzgledniajg
gléwnie okres wspolpracy z klientem, wartos¢ obrotow dotyczaca danego klienta, jakos¢
dotychczasowej wspolpracy z klientem, czgstotliwo$é dokonywania przez niego zamowien.
Wisrdd innych kryteriow doboru klientdw biura wskazaty ilos¢ dokonanych przez klienta
zamowien (minimum 3 rezerwacje) oraz wyrazenie przez niego checi otrzymania statusu
stalego klienta. Na rys. 43 przedstawiono szczegétowe informacje dotyczace tego

zagadnienia.
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Rys. 43. Kryteria doboru klientéw objgtych programem lojalno$ciowym
Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

W kontekscie powyzszych wynikow nalezy stwierdzi¢, iz najwazniejszymi
narzedziami stuzacymi tworzeniu trwatych wigzi z klientami okazujg si¢ by¢ profesjonalna
i rzetelna obsluga oraz wysoka jako$¢ oferowanych ustug. Kolejne miejsca na liscie
najczgsciej wykorzystywanych przez biura podrézy srodkow budowania wig¢zi zajmuja
katalogi oraz foldery rozsytane do klientow. Nowe mozliwosci kreowania 1 utrwalania
wig¢zi z nabywcami stwarza biurom podrézy Internet oraz wszelkie narzedzia

wykorzystujace jego potencjat.

3.3. Zastosowanie zintegrowanych systemow klasy CRM

Waznym elementem badania stopnia znajomosci oraz zakresu wykorzystania
koncepcji marketingu relacji i zwiazanej z nia technologii Customer Relationship
Management przez menedzerdw biur podrozy dzialajacych na polskim rynku byto
okreslenie stopnia wykorzystania zintegrowanych systeméw klasy CRM oraz poznanie
opinii biur podrézy na ten temat. Na uwage zashuguje fakt, iz co pigte badane biuro
podrézy nie udzielito odpowiedzi na Zadne z pytan nalezacych do tego bloku
tematycznego. Swiadczy to o posiadaniu przez personel znikomej wiedzy na ten wiasnie
temat. Wsr6d podmiotow, ktore postanowity omina¢ zestaw pytan zwigzanych z systemami
CRM, znalazlo si¢ prawie 42% sposrod agentow, 25,72% posrednikow, a tylko 7,47%
organizatoréw. Zamiar udzielenia odpowiedzi na dane pytania sugeruje, iz w tematyce tej

bardziej zorientowane sa biura dzialajace jako organizatorzy, anizeli agenci.
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Biura, ktére postanowity udzieli¢ odpowiedzi na pytania z zakresu oprogramowania
CRM zapytano gléwnie czym jest dla nich CRM i jak rozumiejg to pojgcie. Blisko potowa
z nich okreslita CRM jako strategie biznesowa, niespelna 1/3 utozsamia to pojgcie ze
strategia IT (Information Technology), a co dziesiate z badanych biur podrézy uznaje CRM
za najnowszy kaprys w sferze zarzadzania (rys. 44).
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22,95%
20% 10,82%
0% /’
Strategia IT Strategia bizmesowa  Najnowszy kaprys
zarzadzania

Rys. 44. Okreslenie pojecia CRM
Zrédfo: Opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych

Wartym odnotowania jest fakt, iz % z grupy organizatoréw zatrudniajacych
powyzej 50 oséb utozsamialo CRM ze strategia biznesowa, a zaledwie 2,9% za nowa modg
w zarzadzaniu. W przypadku agentow odpowiedzi rozkladaly si¢ odmiennie, tzn. za
strategi¢ biznesowa uwaza CRM 26,04%, za strategi¢ IT 18,75% badanych agentow, a za
kaprys z dziedziny zarzadzania 13,54%.

Trzeba zwroci¢ uwage, ze 13,4% badanych korzysta w swej dziatalnosci z
oprogramowania wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem?*, prawie 2% biur jest w
trakcie wdrazania takiego oprogramowania, natomiast 38,03% respondentow zamierza
wdrozy¢ oprogramowanie klasy CRM w najblizszej przysziosci. Duza grupa biur (46,56%
wskazan) proby nie korzysta obecnie, i nie planuje w przysziosci wykorzystania

oprogramowania klasy CRM.

% Wérod wskazanych przez respondentéw konkretnych uzytkowanych systeméw klasy CRM zmalazty si¢ KNF, R3,
AMADEUS, GO, CET, TOUROPERATOR, SART, aplikacje MS Access, oprogramowanie autorskie, wlasna aplikacja
bazodanowa, ERS, oprogramowanie zakupione od organizatoréw, FARIM, CFI, REJS, CRM, RECENT CRM, system
rezerwacji MERLIN oraz systemy nie posiadajace konkretnej nazwy.
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Rys. 45. Stosowanie oprogramowania wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem
Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Wsrod respondentéw bedacych duzymi organizatorami turystyki 28,58% deklaruje
stosowanie aplikacji klasy CRM. Taki sam odsetek zamierza wdrozy¢ oprogramowanie w
najblizszej przysztosci. Z kolei wsrod agentow jedynie 5,93% korzysta z systemow
wspierajacych zarzadzanie relacjami z klientem, a prawie 60% z nich nie zamierza uczynié¢
tego w ogole.

Istotnym elementem prowadzonych badan bylo zyskanie informacji o obawach oraz
okreslenie przez biura zagrozen zwiazanych z wdrozeniem systemu klasy CRM.
Generalnie obawy biur podrozy podzieli¢ mozna na trzy grupy, ktére umownie da si¢
okresli¢ jako: finansowe, techniczne oraz organizacyjne. Wsrod obaw natury finansowe)
najczesciej pojawiajacy si¢ odpowiedzia byty zbyt wysokie koszty wdrozenia. Jest to jeden
z gltownych powodéw powstrzymywania si¢ biur przed wdrazaniem oprogramowania
wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem. Kolejne obawy biur podrézy zwiazane z
implementacjg systeméw CRM dotycza koniecznos$ci poniesienia kosztow szkolenia
personelu warunkujacego obstuge oprogramowania. Posréd zagrozen respondenci widza
réwniez problem relacji nakltadow do zyskow. Oznacza to, ze biura podrézy obawiaja sie,

ze poniesione nakiady moga nie przynies¢ okreslonych korzysci (zysku).

152



Inne ! 1,31%

Problem relacji nakfadow do zyskow -
obawa, ze poniesione naktady moga
nie przynies¢ okreslonych zyskow

119,67%

Zbyt wysokie koszty wdrozenia 7,21%

Bezpieczenstwo danych

118,03%

Integracja z istniejacymi systemami i
bazami danych

Problemy techniczne

Koniecznosé przejscia ze starych
systemow na nowe

M 9,51%

Opor przed zmiang

Konieczno$¢ zmiany sposobu
myslenia o kliencie

10,82%

Koniecznos$¢ szkoleri pracownikow

126,89%

Trudno$¢ w zdefiniowaniu potrzeb
uzytkownikow

14,43%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 46. Zagrozenia zwiazane z wdrozeniem oprogramowania klasy CRM
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Przeglad odpowiedzi dotyczacych gléwnych zagrozen zwigzanych z wdrozeniem
systemow klasy CRM (rys. 46) wskazuje, iz biura podrézy obawiajg si¢ takze probleméw
technicznych zwiazanych z wdrozeniami, integracji z istniejacymi systemami i bazami
danych oraz koniecznoscig odejscia od starych systemow. Problematyczna wydaje si¢
rowniez kwestia zachowania procedur bezpieczenstwa danych. W obszarze dziatan
organizacyjnych pojawiaja si¢ trudnosci zdefiniowania potrzeb uzytkownikéw, opor przed
zmiang oraz koniecznos¢ zmiany sposobu myslenia o kliencie.

Wsréd innych wskazan biur podrozy dotyczacych ich obaw zwiazanych z
implementacja zintegrowanych systemow wspierajacych zarzadzanie relacjami z klientem
wskazano: konieczno$¢ — we wstepne) fazie wdrazania — pracy zar6wno na starym, jak i na
nowym systemie oraz fakt, iz male biura podrozy nie widzg aktualnie potrzeby wdrazania

systemOow klasy CRM. Odnotowano réwniez skrajnie rézne opinie na ten termat. Sg to

153



wypowiedzi wskazujace, ze systemy takie to zbedne dla biura koszty, a takze bardzo
entuzjastyczne, w ktdrych nie wyraza si¢ zadnych obaw i nie widzi zadnych zagrozen
zwiazanych z wprowadzaniem do praktyki systemoéw CRM.

Oczekiwania biur podrézy zwiazane z wdroZzeniami oprogramowania CRM
oscylowaly z kolei wokdt mozliwosci udoskonalenia obslugi klienta, a mianowicie
polepszenia obstugi klientéw, utrzymania stalych klientow, zwigkszenia szybkosci
dziatania, skrocenia czasu obstugi klientow czy wprowadzenia indywidualizacji obshugi

klienta.
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Rys. 47. Oczekiwania zwiazane z wdrozeniem oprogramowania klasy CRM
Zrodilo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych
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Z punktu widzenia oczekiwan zwiazanych z poprawa organizacji pracy najczesciej
wymieniane byly mozliwo$¢ polepszenia przeptywu informacji, stworzenia centralnej bazy
informacji w przedsigbiorstwie, zwigkszenia efektywnosci pracownikoéw, lepszego
zroznicowania oferty, szybszego reagowania na zmiany rynkowe oraz zintegrowania
wszystkich systemow. Od wdrozenia systeméw CRM oczekuje si¢ rowniez obnizenia
niektorych kosztow i zwigkszenia zyskow. Dodatkowych korzysci z posiadania
oprogramowania CRM biura podrézy upatruja w poprawie wizerunku firmy w oczach
klientéw. Specyfikacj¢ wskazanych przez badane biura podrézy oczekiwan zwigzanych z
wdrozeniem systemow klasy CRM przedstawiono na rys. 47.

Dokonujagc w tym miejscu swego rodzaju podsumowania powyzszych rozwazan
nalezy stwierdzi¢, iz wigkszo$¢ respondentéw poj¢ecie CRM utozsamia ze strategia
biznesowgq oraz strategia IT. W swej dzialalnosci strategie te wsparte oprogramowaniem
klasy CRM wdrozylo wigcej niz co dziesiate biuro, a wigcej niz trzecia cze¢$¢ badanej
zbiorowosci biur zamierza uczynié to w najblizszej przyszlosci. Gilowne korzysci zwiazane
z uzytkowaniem systemoéw klasy CRM badane podmioty wiaza z poprawa organizacji
dzialania biura oraz obnizeniem kosztow dzialalnosci. Wsrod zagrozen sygnalizowanych
przez respondentdow najczesciej wskazywano na bariery natury finansowej oraz

techniczne;j.

3.4. Czynniki warunkujace efektywnos$¢ wykorzystania
marketingu relacji

Otoczenie®™, w ktérym funkcjonuje biuro podrézy tworzy system uwarunkowan,
bardzo silnie wplywajacych na mozliwos¢ efektywnego wykorzystania w praktyce ich
dzialalnosci marketingu relacji. Tworzy bowiem warunki do realizacji celow biur podrozy
oraz weryfikuje przyjete przez nie zadania. Jest ono funkcjg wielu tendencji rynkowych,
ktore podlegaja wielu bardzo dynamicznym przeobrazeniom i moga stanowi¢ zaréwno
zrédlo szans, jak i zagrozen. Prowadzenie analizy otoczenia pozwala na wiasciwg alokacje
bedacych w dyspozycji przedsigbiorstwa turystycznego zasobéw rzeczowych, finansowych
i ludzkich.

W literaturze przedmiotu wystepuje szereg definicji otoczenia przedsiebiorstwa.

1”256

Jedno z okreslen mowi, ze otoczenie jest to ,,zbior zewnetrznych aktoréw i si (aktorow

2% podmioty oraz czynniki zewngtrzne wobec biura podrézy.
26 R, Kleczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka: Marketing. Jak to si¢ robi. Wroctaw: Ossolineum 1992, s. 87.
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otoczenia mozna okreslié jako mikrootoczenie, natomiast sity wystgpujace w otoczeniu
okreslane sa rowniez jako makrootoczenie), ktore wywieraja ujemny lub dodatni wplyw na
realizacje przyjetych celow dzialania przedsigbiorstwa.

Do podstawowych elementéw otoczenia zalicza si¢ mikro- oraz makrootoczenie
przedsi¢biorstwa. Na mikrootoczenie przedsigbiorstwa skladaja si¢ sily dzialajace w
bliskim jego otoczeniu, ktore wplywaja na zdolnos¢ obstugiwania klientow?’, a wiec takze
na jego sy’tuach.25 8 W przypadku biura podrézy bedzie to samo biuro oraz posiadane przez
nie zasoby, wytworcy ustug turystycznych, posrednicy w kanale dystrybucji, klienci,
konkurencja i inne podmioty na rynku turystycznym. Z kolei makrootoczenie stanowi zbiér
czynnikdw zewnetrznych w stosunku do przedsigbiorstwa i sklada si¢ z sil o szerszym
zasiggu, wywierajacych wplyw na jego sytuacj¢, oraz na cale mikrootoczenie. Do
czynnikow tych nalezy zaliczy¢: naturalne, ekonomiczne, demograficzne, kulturowe oraz
polityczne.*®

Elementy makrootoczenia tworza dla biura podrézy zbiér zmiennych od niego
niezaleznych. Istniejace warunki przyrodnicze, demograficzne, ekonomiczne czy prawnge
musza by¢ przez nie przyjete, a jego sprawno$¢ mozna mierzy¢ szybkoscig i trafnoscia
dzialan przystosowawczych (adaptacyjnych). Z kolei w ramach mikrootoczenia istnieje
zawsze mozliwos¢ wchodzenia w procesy negocjacyjne, zawierania umow, kreowania
opinii, ktére to dzialania modyfikuja postawy podmiotéw z mikrootoczenia. Zmienne
wynikajace z oddzialywania mikrootoczenia tworza wig¢c zbior zmiennych zaleznych.

W procesie wdrazania marketingu relacji istotnym zadaniem jest identyfikacja
czynnikéw ulatwiajacych i utrudniajacych biurom podrézy jego zastosowanie. Przyjmujac
przytoczony podzial otoczenia biur podrézy, czynniki determinujace skuteczng
implementacj¢ zasad marketingu relacji do ich praktyki mozna podzieli¢ na czynniki
wewngtrzne oraz zewngtrzne. Te pierwsze zaleza od przedsigbiorstw turystycznych, na

drugie podmioty nie maja bezposredniego wplywu.

37 ph. Kotler, G. Armmstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing..., wyd. cyt., s. 182.

28 podstawy marketingu. Praca zbiorowa pod red. L. Garbarskiego: Warszawa: Wyzsza Szkola Przedsigbiorczosci i
Zarzadzania im. L. KozZminskiego 1998, s. 29.

2 Szerzej w Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Warszawa: Wydawnictwo FELBERG
SJA 1999, s. 141 i dalsze.
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3.4.1. Uwarunkowania wewnetrzne wyznaczajace mozliwosci
stosowania marketingu relacji

Wdrozenie marketingu relacji jest procesem wywolujacym istotne zmiany w
funkcjonowaniu biura podrézy, wymagajacym szczegdlnego wysitku oraz zaangazowania
dodatkowych zasobow w celu dokonania pozadanych przeksztalcen. Wsréd
najwazniejszych uwarunkowan wewngtrznych wyznaczajace mozliwos¢ skutecznego
stosowania marketingu relacji przez biura podrézy wskaza¢ nalezy: brak zrozumienia jego
istoty, postawe kierownictwa oraz pracownikow przejawiajaca si¢ w przywiazaniu do
dotychczasowych metod dziatania oraz niechgci do dokonania zmian w tym zakresie, brak
dostatecznych informacji o otoczeniu biura podroézy oraz niewystarczajace zasoby
rzeczowe, finansowe oraz ludzkie biur podrozy.

Warto zwrdci¢ uwage na identyfikacj¢ podstawowych wewng¢trznych czynnikow
warunkujacych skuteczne stosowanie koncepcji marketingu relacji w opinii whascicieli i
menedzeréow badanych biurach podrozy (rys. 48).

Posiadanie bazy danych klientow, ktora

jest podstawowym narzedziem
kormumikacji z klientami

|3148%

Wspierajace oprogramowanie 5 o
komputerowe o 2426%
Akoeptacja i zaangazowanie calej zatogi S 34,10%
Srodki finansowe, ktére trzeba :

zainwestowad W zwigzku ze zmiang [ 36,39%

i marketingove icbi e

Wiedza i umiejetnosei osob —
zaangazowanych bezposrednio we - | 40,66%

wdrazanie marketingu relacii wpraktyce

Gotowos¢ ich wprowadzenia przez [
naczelne kierownictwo przedsiebiorstwa [

[ 2820%

Zrozumienie zasad marketingu relacji [F ] 43,61%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 48. Czynniki wewngtrzne warunkujace efektywne wdrozenie koncepcji marketingu relacji
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych
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Za najistotniejszy czynnik warunkujacy efektywne zastosowanie marketingu relacji,
kadra kierownicza wigkszosci badanych biur (43,61% wskazan) uznala koniecznos$¢
zrozumienia istoty i zasad tej koncepcji. W dalszej kolejnosci wymieniono wiedzg i
umiejetnosci 0s0b bezposrednio zaangazowanych we wdrazanie marketingu relacji w
praktyce (40,66% badanych). Nalezy zatem uznaé, iz posiadanie przez kierownictwo oraz
pozostatych pracownikow biur podrézy odpowiedniej wiedzy na temat tej koncepcji oraz
zrozumienie jej zasad uznaje si¢ za podstawowa przestank¢ podejmowania przez te
podmioty dziatan z zakresu marketingu relacji.

Do grupy czynnikéw wewngtrznych zaliczono posiadanie przez biuro podrézy
podstawowego narz¢dzia pozwalajacego na prowadzenie komunikacji z klientami, tzn.
marketingowej bazy danych oraz korzystanie z oprogramowania Wwspierajacego
zarzadzanie relacjami z klientem. Blisko co trzeci z respondentéw wskazal na koniecznos¢
posiadania bazy, a co czwarty na potrzebe korzystania z odpowiedniego oprogramowania
wspierajacego dzialania z zakresu marketingu relacji.

Nalezy podkresli¢, ze wsréd czynnikéw determinujacych wykorzystanie koncepcji
marketingu relacji, biura podrézy wskazaly na koniecznos¢ posiadania odpowiednich
srodkow finansowych. Taka opini¢ wyrazito 36,39% badanych respondentow.

W opinii respondentow (lacznie 62,3% wskazan) gotowos¢ wdrozenia koncepcji
marketingu relacji przez naczelne kierownictwo firmy oraz akceptacja i zaangazowania
calego przedsigbiorstwa, to kolejne czynniki warunkujace powodzenie dzialan zwiazanych
ze stosowaniem jej zasad.

Wartym odnotowania jest fakt, iz podmioty okreslone jako duze biura podrézy za
najwazniejszy sposrod czynnikdw warunkujacych efektywno$¢é wykorzystania koncepcji
marketingu relacji uznaly posiadanie bazy danych (58,62% wskazan). W nast¢pne;j
kolejnosci wskazaly na srodki finansowe, ktére biuro musi zainwestowa¢ w zwiazku ze
zmiang strategii marketingowej w przedsi¢biorstwie (55,17% odpowiedzi) oraz akceptacje
i zaangazowanie calej zalogi (48,28%), zrozumienie zasad koncepcji marketingu relacji
oraz wiedze i umiej¢tnosci 0séb zaangazowanych bezposrednio we wdrazanie marketingu
relacji w praktyce (po 41,38% odpowiedzi).

W kontekscie powyzszych rozwazan mozna stwierdzi¢, iz warunkiem uzyskania
pozadanych rezultatow stosowania przez biura podrozy marketingu relacji jest posiadanie

przez nie okreslonych zasobow strategicznych. Do zasobow tych w rozdziale drugim pracy
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zaliczono: ludzi, procesy, technologi¢ informacyjng oraz wiedze.?®®  Wyniki
przeprowadzonych badan potwierdzaja te zalozenia. Zrozumienie zasad marketingu relacji,
wiedza i umiejetnosci, a takze akceptacja 1 zaangazowanie kierownictwa i wszystkich
pracownikow biur podrdzy, wsparte odpowiednim zapleczem finansowym, w polaczeniu z
posiadang baza danych oraz oprogramowaniem komputerowym mozna uznaé, za gtéwne
czynniki wyznaczajace mozliwosci stosowania marketingu relacji w tych podmiotach.
Konfrontujac najczgsciej wymieniane przez biura podrézy uwarunkowania
stosowania koncepcji marketingu relacji z wynikami badan z zakresu stopnia jej
znajomosci, mozna zauwazy¢, ze dla tych biur, ktore posiadaja odpowiednia wiedz¢ oraz
dysponuja marketingowymi bazami danych, to ograniczenia finansowe stanowig
najistotniejszy sposrod wewnetrznych czynnikéw warunkujacych stosowanie koncepcji

marketingu relacji w praktyce ich dziatalnosci.

3.4.2. Uwarunkowania zewne¢trzne wyznaczajgce mozliwosci
stosowania marketingu relacji

Odrebng grupg uwarunkowan stosowania marketingu relacji stanowia wspomniane
juz czynniki o charakterze zewnetrznym. W przeprowadzonym badaniu oceny stopnia
znajomosci oraz zakresu wykorzystania koncepcji marketingu relacji i zwiazanej z nig
technologii Customer Relationship Management przez menedzeréw odpowiedzialnych za
dzialania marketingowe w biurach podrézy dzialajacych na polskim rynku wsréd
czynnikéw zewngtrznych dominowaly wzgledy rynkowe (lacznie 85,58% wskazan).
Najczgscie) wskazywano na trudng sytuacj¢ zarowno na rynku biur podrozy w Polsce, jak
i na swiecie. Co drugi respondent upatrywal w niej niekorzystnych okolicznosci dla
wdrazania w praktyce swej dziatalnosci koncepcji marketingu relacji. Nieetyczne dzialania
konkurencji w analizowanej branzy stanowily wazne okolicznosci w procesie stosowania
marketingu relacji dla ponad 1/3 respondentoéw.

Ponad 1/3 badanych biur podrézy, analizujac niezalezne od siebie czynniki
wplywajace na wdrazanie w praktyce koncepcji marketingu relacji, wskazata na gotowos¢
klientéow do podejmowania szersze] wspoélpracy, natomiast co piaty z respondentow
podkreslal aspekty zwigzane z wrazliwoscia klientow na nowe dziatania przedsigbiorstwa.

Na uwage zashluguje fakt, iz zadne sposréd duzych biur nie wskazato wrazliwosci

klientow na nowe dzialania przedsi¢gbiorstwa jako istotnego zewnetrznego czynnika

260 Szerzej w: 1. Michalska-Dudek: Marketing relacji ..., wyd. cyt., s. 209-217.
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warunkujacego stosowanie przez nie marketingu relacji. Pozwala to przypuszczaé, ze
wszelkie podejmowane przez duze podmioty dzialania, majace na celu tworzenie badz
umacnianie relacji z ich klientami, rzadko spotykaja si¢ z brakiem reakcji z ich strony.
Podobnie bylo w przypadku wskazywania na nieetyczne dziatania konkurencji jako
uwarunkowanie stosowania marketingu relacji o charakterze zewnetrznym. Duze podmioty
znacznie rzadziej zauwazaly ten problem (27,59% wskazan), anizeli respondenci

prowadzacy dzialalnos¢ posrednika badz agenta turystycznego.

Trudna sytuacja na rynku biur

. o 49,51%
podrézy w Polsce ina swiecie

Nieetyczne dziatania konkurencji 36,07%

Wrazliwosé klientow na nowe

L .- 120,00%
dziatania przedsi¢biorstwa

Gotowos¢é klientow do szerszej

) 36,07%
wspolpracy

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 49. Czynniki zewngtrzne warunkujace efektywne wdrozenie koncepcji marketingu relacji
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Wymieniane uwarunkowania zewn¢trzne same w sobie stanowig powod, dla
ktérego biura podrézy powinny dazy¢ do wdrozenia koncepcji marketingu relacji.
Stosowanie narzedzi zwiazanych z ta koncepcja powinno pozwoli¢c na skuteczne
przeciwstawienie si¢ trudnej sytuac)i na rynku oraz efektywne przeciwdzialanie
nieetycznym praktykom konkurencji. Z kolei wykorzystanie instrumentarium shuzacego
budowaniu trwatych wigzi z nabywcami pozwoli zachecié klientéw do nawiazania oraz
podtrzymywania szerszej wspolpracy z biurem. W dluzszej perspektywie biura, ktore
zainwestujgq w aplikacj¢ wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem oprogramowania
klasy CRM, z pewnoscia pokonajg istniejace ograniczenia zewngtrzne, zyskujac przewage

konkurencyjng oraz umacniajac swoja pozycj¢ na rynku.
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ROZDZIAL 1V

MOZLIWOSCI I ZAKRES IMPLEMENTACJI
KONCEPCJI MARKETINGU RELACJI PRZEZ
BIURA PODROZY

4.1. Propozycje zastosowania marketingu relacji w biurze
podrozy

Wyniki przeprowadzonych badan oceny stopnia znajomosci oraz zakresu
wykorzystania koncepcji marketingu relacji i zwigzanej z nig technologii Customer
Relationship Management potwierdzily tezg, iz biura podrézy dzialajace na polskim rynku
staraja si¢ wykorzystywa¢ w swoich dzialaniach metody i narzedzia budowania trwatych
wigzi z klientami. Badane biura stosuja badZ planuja stosowaé w praktyce zasady
marketingu relacji. W znacznej czg¢sci analizowanych aktywnosci z zakresu marketingu
relacji, to jednak duze biura (organizatorzy podrézy zatrudniajacy wiecej niz 50 oséb)
stanowia grup¢ innowatoréw deklarujacych stosowanie narz¢dzi wspierajacych
zarzadzanie relacjami z klientami. Wykorzystanie teoretycznych zalozen marketingu relacji
powinno znalez¢ zastosowanie nie tylko wsréd duzych biur podrézy. Réwniez male i
Srednie podmioty powinny czerpa¢ z marketingu relacji. O kondycji kazdego
przedsigbiorstwa decyduja bowiem z jednej strony klienci i zawierane z nimi transakcje, z
drugiej - koszty dzialalnosci utrzymywane na uzasadnionym poziomie. Kazde biuro
podrozy, bez wzgledu na wielkos¢, musi zdac sobie sprawg, iz obok odpowiedniej polityki
cenowej 1 rachunku kosztéw, to wlasciwa obstuga klientéw, dbanie o ich zadowolenie i
zdobycie lojalnosci naleza do najwazniejszych czynnikéw sukcesu.

Wyniki przeprowadzonych badan oraz pogl¢bione studia literaturowe sklonilty
autork¢ do sformulowania propozycji implementacji zasad marketingu relacji na grunt
praktyki polskich biur podrézy. Analiza doswiadczen gléwnych graczy na polskim rynku
biur podrézy, a takze obserwacja innych branz wskazuje na mozliwosci implementacji
przez biura najbardziej przydatnych komponentéw tworzacych systemy wspomagajace
zarzadzanie relacjami z klientem klasy CRM.

Przeprowadzone badania wskazuja, iz za najbardziej istotny czynnik wsréd
wewnetrznych uwarunkowan wyznaczajacych mozliwos¢ skutecznego stosowania

marketingu relacji przez biura podrézy uznano zrozumienie istoty i zasad tej koncepcji, a
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takze wiedze i umieje¢tnosci os6b bezposrednio zaangazowanych we wdrazanie marketingu
relacji w praktyce. Mozna zatem przyja¢, iz posiadanie przez Kkierownictwo oraz
pozostatych pracownikéw biur podrézy odpowiedniej wiedzy na temat tej koncepcji oraz
zrozumienie jej zasad uznaje si¢ za podstawowa przestank¢ podejmowania przez te
podmioty dziatan z zakresu marketingu relacji. W rozwazaniach w punkcie 4.1.1. wskazuje
sic na konieczno$¢ zmiany podejscia dotyczacego rozumienia marketingu w biurze
podr6zy. Klasyczny marketing, wraz ze swoim instrumentarium, powinien zosta¢
zastapiony podejsciem zorientowanym na tworzenie i pogl¢bianie wigzi z klientem.
Reprezentuje ono proponowany zbiér instrumentéw nazwany relacyjnym marketingiem-
mix.

Podstawa dzialan marketingowych biur podrézy na polskim rynku sa kontakty z
klientami, a wigc wiedza i zrozumienie zasad marketingu relacji, a takze akceptacja oraz
zaangazowanie wszystkich pracownikéw (stanowiacych wazny strategiczny zaséb biura
podrdzy). Sa to istotne czynniki warunkujace zastosowanie koncepcji marketingu relacji.
Dlatego tez w punkcie 4.1.2. wskazano na koniecznosé¢ i dokonano prezentacji mozliwosci
stworzenia przez biura podrézy systemu specjalnej obstugi klienta, jako kolejnego z
krokéw aplikacji zasad koncepcji marketingu relacji w praktyce ich funkcjonowania.

Znaczna liczba badanych biur podrézy, analizujac niezalezne od siebie czynniki
wplywajace na wdrazanie w praktyce koncepcji marketingu relacji, akcentuje gotowos¢
klientéw do podejmowania szerszej wspOlpracy oraz aspekty zwiazane z wrazliwoscig
klientéw na nowe dzialania biur podrézy. Jednoczesnie tylko 20% respondentéw deklaruje
stosowanie programéw lojalnosciowych. W kontekscie powyzszych informacji, majac
jednoczesnie na uwadze coraz silniejsza konkurencj¢ na rynku, w punkcie 4.1.3. wskazano
mozliwosci zastosowania przez biura podrézy programéw lojalnosciowych, ktére powinny
zacheci¢ klientéw do szerszej wspélpracy oraz zdobyciem ich przychylnosci.

Przeprowadzone badania wskazaly, iz znaczna czg$¢ biur podrézy (38,03%)
zamierza w przyszlosci wdrozy¢ oprogramowanie klasy CRM. Potwierdza to hipotezg, iz
rozwdj technologii informacyjnej, a takze coraz szersze wykorzystane sieci Internet,
stwarzaja polskim biurom podrézy nowe mozliwosci doskonalenia relacji z klientem.
Aplikacja oprogramowania klasy CRM dotyczy obecnie giéwnie duzych podmiotéw
dziatajacych na polskim rynku biur podrézy (13,44% respondentéw). Jednak nie tylko
duze, zasobne w srodki finansowe, biura moga czerpa¢ korzysci z implementacji systeméw
wspomagajacych zarzadzanie kontaktami z klientami. Wyniki badan wskazuja posiadanie

przez wlascicieli i menedzeréw biur podrézy swiadomosci koniecznosci korzystania z
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oprogramowania tej klasy, bowiem ws$réd wewngtrznych czynnik6w wyznaczajacych
mozliwosci stosowania marketingu relacji, duza grupa badanych biur wskazala wiasnie na
korzystanie z oprogramowania wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem. Jednym z
gléwnych powodéw powstrzymywania si¢ biur przed wdrazaniem tej klasy systeméw sa
jednak obawy zwiazane ze zbyt wysokimi kosztami ich aplikacji.

Mate i srednie biura podrézy nie musza jednak wdraza¢ wszystkich komponentéw
oprogramowania klasy CRM. Stad tez w podrozdziale 4.2. przedstawiono mozliwosci
implementacji wybranych, a zarazem typowych dla biur podrézy, modutéw
zintegrowanych systeméw klasy CRM takich jak: Contact Center, e-commerce czy
narz¢gdzia  wspomagajace marketing bezposredni. Przedstawione propozycje
implementacji obejmuja zagadnienia zwiazane ze sposobami oraz mozliwymi do
zastosowania w biurze podrézy srodkami, za pomoca ktérych moga one wdraza¢ idee i

realizowaé cele marketingu relacji.

4.1.1. Wdrozenie relacyjnego marketingu-mix

Przyjmujac, 1z celem dzialan marketingowych biura podrézy jest nie tylko
zdobycie, ale i utrzymanie klienta, jego realizacja wymaga zastosowania odpowiednich
srodkéw. W klasycznym marketingu chodzilo o zdobycie klienta i w tym zakresie
potwierdzil on swoja skutecznos¢. W koncepcji tej brakowalo natomiast akcentu na
instrumenty, ktére prowadzityby do utrzymania nabywcéw.

Post¢gpowanie w ramach marketingu relacji w biurze podrézy obejmuje fazg
wstepng, ktéra jest tozsama z klasycznym pojmowaniem marketingu i konczy si¢ w
momencie, kiedy potencjalny klient zostaje nakloniony do dokonania zakupu i staje si¢
klientem rzeczywistym oraz faz¢ wlasciwa. Ta ostatnia obejmuje okres trwania wigzi z
klientem (od momentu dokonania pierwszego zakupu), ktéra polega na podtrzymywaniu
oraz ciaglym wzmacnianiu zainicjowanej relacji.

W biurze podrézy, ktére zamierza wdrozy¢ w praktyce swej dzialalnosci koncepcje
marketingu relacji potrzebne sg zatem dwie grupy instrumentéw:

- marketing-mix I (klasyczny) - nastawiony na zdobywanie klientéw,
- marketing-mix II (relacyjny) - nastawiony na zatrzymanie klientéw.

Dazac do zwigkszenia efektywnosci i skutecznosci prowadzonych dziatan

marketingowych, ktére maja prowadzi¢ do budowy wigzi, warto zastanowi¢ si¢ réwniez

nad modyfikacja zestawu klasycznego marketingu mix nastawionego gléwnie na

163



pozyskanie klientéw. Wymaga to od biur podrézy wprowadzenia do poszczegblnych
instrumentéw zestawu 4P filozofii relacji i utworzenia swoistych ,,przyczétkow”, ktére
pozwola na dzialania nakierowane zasadniczo na budowe wigzi, czyli realizacj¢ koncepc;ji

marketingu relacji.

KLASYCZNY RELACYJNY
MARKETING-MIX MARKETING-MIX
Produkt
turystyczny Relacyjny produkt turystyczny
Specjalna
Cena ustug Relacyjna cena ustugi turystycznej obstuga
turystycznych klienta
Interaktywna promocja ustug
Promocja ustug turystycznych Programy
turystycznych lojalno$ciowe
Relacyjna dystrybucja ustug
Dystrybucja ustug turystycznych
turystycznych
@ >
Czas
akcent na zdobycie klienta akcent na utrzymanie klienta

Klient dokonuje
pierwszego zakupu

Rys. 50. Wdrozenie relacyjnego marketingu-mix w dziatalnodci biur podrézy
Zrddto: Opracowanie wlasne

Powiazania migdzy instrumentarium klasycznego i relacyjnego marketingu-mix
wraz ze wskazaniem odmiennosci celéw oraz zamierzonych efektéw ich stosowania w
biurze podrézy przedstawiono na rys. 5S1.

Potrzeba kreowania dlugoterminowych wig¢zi z klientami wymaga od biur podrézy
zaprojektowania relacyjnego marketingu-mix obejmujacego produkt relacyjny, ceng
relacyjna, dystrybucj¢ relacyjng oraz promocj¢ interaktywna. Niezwykle pomocna w tym
procesie okaza¢ si¢ moze specjalna obsluga klienta oraz stosowanie programéw

lojalnos’ciowych.261

28! problematyce tej po$wigcony beda punkt 4.1.2. oraz 4.1.3. pracy.
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Rys. 51. Cele, zadania i efekty stosowania klasycznego oraz relacyjnego marketingu-mix w biurze podrézy
Zrodto: Opracowanie wlasne

Juz w momencie projektowania produktu biurom podrézy powinna towarzyszyé
mys] w jaki spos6b mozna za jego pomoca budowa¢ i wzmacniaé¢ wigz z klientem. Chodzi
o swoiste ,wbudowanie” w struktur¢ produktu turystycznego elementéw stuzacych
kreowaniu i rozwojowi wig¢zi. Praktyczne sposoby realizacji tej idei moga byé rézne,
natomiast ich wyb6r determinuje przede wszystkim rodzaj oferowanego pakietu.

Produkt turystyczny zostal zdefiniowany w podrozdziale 1.1. jako zestaw débr i
ustug (obok waloréw turystycznych) umozliwiajacych turyscie przybycie do miejsca
wystepowania atrakcji turystycznych, pobyt i ich wykorzystanie. Klient biura podrézy nie
dokonuje jednak zakupu produktu jako zbioru jego cech. Nabywa natomiast produkt w
rozumieniu korzysci, czego$ co dostarczy mu satysfakcji, zaspokoi potrzeby i speini

oczekiwania.
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Istnieja rézne rodzaje satysfakcji zwigzane z konsumpcja produktu turystycznego, a
mianowicie:***
- satysfakcja w sensie fizjologicznym, wynikajaca z zaspokojenia podstawowych potrzeb
fizjologicznych — glodu, pragnienia, snu i wypoczynku, bezpieczenstwa,
- satysfakcja w sensie ekonomicznym, zwigzana z otrzymaniem produktu, ktérego cena
odpowiada jakosci i ktéry jest efektywny, jesli chodzi o zaspokojenie wymagan —
spetnienie oczekiwan,
- satysfakcja w sensie spolecznym - powstajaca w sytuacji zaspokojenia potrzeb
spotecznych kontaktu, przynaleznosci, akceptacji, zrozumienia, sympatii,
- satysfakcja w sensie psychicznym — zalezna jest od wlasciwego zaspokojenia potrzeb
estetycznych, uczuciowych, zwiazanych ze statusem, uznaniem i szacunkiem.

W ramach kazdego z wymienionych rodzajéw satysfakcji u klienta biura podrézy
moze pojawi¢ si¢ zadowolenie badZ rozczarowanie, jesli poziom zaspokojenia potrzeb i
oczekiwan stanowiacych punkt wyjscia zostanie obnizony. Dlatego tez biura podrézy
powinny dazy¢ do zagwarantowania klientom kazdego z wymienionych rodzajéw
satysfakcji poprzez tworzenie, a nast¢pnie - stosowng do fazy cyklu zycia - modyfikacje
relacyjnego produktu turystycznego. Pomocna w tym dziataniu moze okazaé si¢ znana w

literaturze przedmiotu koncepcja produktu rozszerzonego,’®®

ukazujaca potencjalne
mozliwosci indywidualizacji oferty biur podrozy sprzyjajacej kreowaniu relacji (rys. 52).

W strukturze relacyjnego produktu biura podrézy wyodrebni¢é mozna trzy poziomy,
tj. rdzen produktu turystycznego, rzeczywisty produkt turystyczny i produkt poszerzony.

Rdzen (istote) produktu turystycznego (tzw. produkt witasciwy) to podstawowe
korzysci jakich doswiadcza turysta korzystajac z ustug biura podrézy i wybierajac si¢ w
okreslone miejsce w celu zaspokojenia okreslonych - wlasciwych sobie — potrzeb. Na
produkt ten skladaja si¢ wszystkie cechy tworzace atrakcje obszaru zaspakajajace
okreslony rodzaj wymagan, np. przezycia estetyczne zwiazane z pigknem czy
niepowtarzalnoscia miejsca, wypoczynek w miejscu o szczegélnych walorach, poprawa

stanu zdrowia, przezycie nowych doznan, itp.

%21, Mazurkiewicz: Planowanie marketingowe ..., wyd. cyt., s. 124-125,
263 por. H. Mruk, 1. P. Rutkowski: Strategia produktu. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 1999, s. 22.
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Rys. 52. Trzy poziomy produktu turystycznego biura podrézy
Zrddto: Opracowanie wtasne

Mozliwosci indywidualizacji oferty na tym poziomie sa najmniejsze, zatem nie
sprzyjaja réwniez kreowaniu relacji. Juz na poziomie rdzenia produktu turystycznego biura
podrézy powinny jednak stara¢ si¢ budowaé relacje ze swoimi klientami. Pozwolenie
klientowi na wspoétudzial w tworzeniu nowego produktu turystycznego jest pierwszym
krokiem, ktéry moze w przysztosci zaowocowac zdobyciem zaufania i lojalnosci nabywcy.
Biura podrézy powinny wlaczyé swoich klientéw w proces tworzenia nowych imprez

turystycznych, pytajac ich o uwagi i sugestie dotyczace podstawowych korzysci jakich
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upatruja w kolejnych podrézach (korzysci te lacza sig nierozerwalnie z konkretnymi
miejscami docelowymi wyjazdéw oraz planowaniem tras wycieczek) oraz o oczekiwania
jakie wiaza sie z konsumpcja nowego produktu.

Rzeczywisty produkt turystyczny to rdzen produktu powigkszony o zbiér warunkéw
oraz mozliwosci wynikajacych z oczekiwan klienta. Poziom ten tworza cechy, dzigki
ktérym mozliwa jest konsumpcja produktu wiasciwego. Sa to cechy skladajace si¢ na
podstawowe ustugi turystyczne zwiazane z dotarciem do miejsca docelowego,
wyzywieniem, noclegiem i zapewnieniem innych elementarnych warunkéw niezbgdnych
do konsumpcji produktu wiasciwego: miejsce w samolocie badz autokarze, transfer z
lotniska do hotelu i z hotelu na lotnisko, miejsce w hotelu lub pensjonacie, codzienne
positki, ustuga pilotazu, opieka organizacyjna rezydenta, opicka medyczna, ubezpieczenia,
itp. Na tym poziomie produktu istnieja znaczne mozliwosci zindywidualizowania oferty
biur podrézy, jesli podejdzie ono do problemu kreatywnie. Jesli korzysci oferowane
nabywcy zostana rozbudowane i wzbogacone, bgda one wspieraly i umacnialy zwiazek z
klientem. Ich istota sprowadza si¢ do umozliwienia klientowi ,,zaprojektowania” imprezy
turystycznej. W praktyce nie oznacza ona powstania absolutnie nowego indywidualnego
produktu, pozwala natomiast na dokonanie przez nabywc¢ wyboru kombinacji sposréd
standardowych elementéw oferowanych przez biuro podrézy ustug. Im wigkszy jest wybér
proponowanych mozliwosci, tym latwiej osiagna¢ efekt indywidualizacji produktu.
Rozbudowa mozliwosci wyboru ma stwarza¢ wrazenie, iz ustuga turystyczna zostala
wytworzona na indywidualne zaméwienie klienta. Dlatego na poziomie tworzenia
produktu rzeczywistego biura podrézy powinny zaoferowaé¢ swojej klienteli szeroki
wachlarz mozliwosci (terminy i czas trwania wyjazdéw, kategorie i wyposazenie obiektow
noclegowych, rodzaj i wyposazenie pokoju, rézne opcji wyboru positkéw, cen, opcji
ubezpieczenia etc.) i pozostawi¢ w gestii do samodzielnego wyboru. Oczywiscie w
momencie kiedy klient tego potrzebuje, pracownicy biura podrézy powinni stuzy¢ mu
profesjonalng i kompetentna obstuga, pomagajac dokonaé wyboru.

Biura podrézy powinny zatem oferowaé¢ swoim klientom, w zaleznosci od skali
swej dzialalnosci, szeroki i gl¢boki asortyment dla biur podrézy o szerokim profilu
dzialania, waski, ale glgboki asortyment - biura specjalizujacych si¢ w obstudze
okreslonych nisz rynkowych badz rodzajach turystyki. Akcent powinien spoczywaé na
poglebianiu asortymentu oferowanych produktéw, dajacemu klientowi mozliwos¢ coraz

wigkszego wyboru.
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Elementem turystycznego produktu rzeczywistego jest rowniez marka?®* biura
podrézy, ktéra stanowi dla klienta swego rodzaju gwarancj¢, iz produkt zapewni mu
konkretny zbiér oczekiwanych korzysci. Za markg kryje si¢ wigc pewna obietnica
dostarczenia korzysci, ale rdwniez okreslone wartosci przypisywane produktom z racji
przekonania o jego wyjatkowosci dzigki dostarczanym korzysciom,?® takim jak reputacja
czy jako$¢ obstugi danego biura podrc’>iy.266 Marka biura podrézy odgrywa zatem
niepos$lednia rolg w tworzeniu relacji z klientem. Wykreowanie marki miato zawsze istotny
wplyw na pozyskanie lojalnych i wiernych klientéw. Dziatania podejmowane w tym celu,
mimo iz s kosztowne i dlugotrwale, stanowig wazny element wspierajacy ten proces.

Produkt poszerzony — sklada si¢ z cech, ktére czynig konsumpcj¢ bardzie]
efektywna i1 urozmaicona, wzmacniajac korzysci podstawowe klientéw oraz redukujac
ewentualne rozczarowanie. Produkt poszerzony to kolejny obszar, ktéry stwarza biurom
podrézy mozliwosci réznicowania oraz indywidualizowania oferty. Warto$¢é oferowana na
tym poziomie produktu najcz¢sciej przybiera form¢ dodatkowych ustug, ktére rozszerzajac
dwa poprzednie poziomy sprawiajac, iz produkt wyrdznia si¢ na tle konkurencji.

Sposréd wszystkich pozioméw produkt poszerzony posiada najwigcej cech, za
posrednictwem ktérych biura podrézy tocza walk¢ konkurencyjng i zabiegaja o klienta,
starajac si¢ mozliwie najbardziej wyr6zni¢ swoje oferty sposréd ofert konkurencji. Do tych
cech naleza wyglad i stan miejsca zakwaterowania, dekoracje, o$wietlenie, wyglad recepcji
1 hallu, stan vpokojéw, jakos¢ ich wyposazenia, czysto$¢, porzadek i estetyka wngtrz,
kultura, Zycziiwoéé i fachowos¢ personelu, sprawnos¢ elementéw wyposazenia, wygoda i
prostota systemu rezerwacyjnego, kultura, czysto$¢ i fachowos¢ obstugi gastronomicznej,
jakos¢ i wybér potraw, mozliwos¢ zamawiania potraw na specjalne zyczenie, jakos$¢ ustug
informacyjnych i doradczych, uprzejmos¢ i poziom znajomosci klienta, dostgpnos¢ ustug
finansowych i ubezpieczeniowych, akceptacja kart kredytowych, dostgpnosé ustug
zwiazanych z rekreacja, poprawa samopoczucia i wygladu, duza réznorodno$¢ rozrywki i
relaksu, bogaty program animacyjny, dodatkowe elementy oferty wycieczki fakultatywne,
wprowadzanie bezplatnych elementéw imprezy, jak opieka lekarska, ubezpieczenia bagazu

czy KL i NNW, dostgpnos¢ punktéw ustugowych, sposéb rozwiazywania reklamacji,

24 Definiowana zwykle jako litera, grupa liter, nazwa, symbol, znak graficzny lub ich kombinacja stworzona w celu
identyfikacji produktéw i odréznienia ich od produktéw konkurencji.

265 przyktad moze stanowié warto$é przypisywana symbolowi globusa w marce biura podrézy ,,Orbis”, a mianowicie
tradycja i solidnos¢.

266 Szerzej w: J. S. Lawicki: Marketing sukcesu — partnering. Warszawa: Wydawnictwo Difin 2005, s. 157.
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warunki platnosci, mozliwo$¢ rezerwacji internetowej, porady i konsultacje w punkcie
obstugi klienta, bezptatne Call Center, indywidualny harmonogram imprezy turystycznej.

Moéwiac o strukturze (poziomach) produktu turystycznego nie sposéb nie
wspomnie¢ o produkcie potencjalnym. Chodzi tutaj o wzbogacanie ustug turystycznych o
specjalne cechy z przeznaczeniem dla wyselekcjonowanych, kluczowych dla biura podrézy
klientéw. Jak zauwaza Ph. Kotler, niektére z przodujacych firm dodajg do swoich
produktéw takie cechy, ktére nie tylko powoduja zadowolenie klientéw, ale wrecz
wprawiaja ich w zachwyt. Firmy staraja si¢ udowodnié¢, iz traktuja nabywcéw w
wyjatkowy sposéb. Indywidualizacja wyboru moze tutaj przybieraC formy autentycznej
produkcji na zaméwienie, kreujac poczucie prawdziwej wspdlnoty i wspdtuczestnictwa.

Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, iz jesli produkt oferowany przez biura podrézy -
zgodnie z wczesniejszymi sugestiami - nabiera charakteru relacyjnego, to w konsekwencji
cena takze musi by¢ relacyjna, a zatem dopasowana do charakteru produktu, jego
unikalnych cech zdeterminowanych indywidualizacja oferty. Sytuacja taka oznacza, ze to
klient biura podrozy sam decyduje o jej poziomie, wybierajac najlepszy, jego zdaniem, wa-
riant produktu.

Polityka cenowa, ktdéra prowadza obecnie biura podrézy koncentruje si¢ gtéwnie na
promocjach, w ramach ktérych oferuje si¢ rabaty badz znizki sezonowe udzielane
wszystkim klientom. Taki sposéb promocji jest dzialaniem krétkookresowym i
jednorazowym, poniewaz nast¢pnym razem klient z tych samych pobudek moze wybraé
inne biuro podrézy. Ponadto uzywanie ceny jako swoistej ,,broni promocyjnej” przeciwko
konkurencji niesie ze soba istotne ryzyko, a mianowicie:*®’

- rozpoczgcie wojny cenowej, ktéra moze w konsekwencji oznaczaé strat¢ dla kazdej ze
stron w niej uczestniczacych,

- nieustanne obnizki cen moga zniszczy¢ wartos¢ image firmy,

- promocje cenowe wyrabiaja w nabywcach nawyk czekania na nastgpna, lepszg oferte,

- utrudnione jest prowadzenie obiektywnej analizy ksztaltowania si¢ trendéw sprzedazy,

- moga by¢ odbierane z niezadowoleniem przez stalych klientéw.

Wada powszechnych promocji cenowych obejmujacych wszystkich klientéw jest to
fakt, iz znizki, rabaty, kupony sa najlepszym sposobem na pozyskanie ,,najgorszych”
klientéw, a wiec takich ktérzy tatwo zmieniajg przyzwyczajenia, zatem najtrudniej ich

utrzymaé.268 Jesli konkurencyjne biuro podrézy zaproponuje podobnego rodzaju akcjg, jest

27 J. Otto: Marketing. .., wyd. cyt., s. 260-261.
8 F_Reichheld: The Loyalty Effect. London: Bain and Company 1996, s. 164.
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wysoce prawdopodobne, ze klienci przejda wiasnie do niego.

Polityka cenowa biur podrézy musi uwzglednia¢ réwniez mozliwosci kreowania
relacji z klientem. Kazda pojedyncza transakcja moze by¢ traktowana jako swoista
inwestycja w budowe tej wiezi. Proponowane przez biura podrézy dodatkowe korzysci
finansowe powinny by¢ oferowane przede wszystkim wyselekcjonowanym klientom. Biura
podrézy dzielac si¢ tymi korzysciami jedynie z wiernymi klientami, oszczg¢dzaja Srodki
niejednokrotnie tracone na watpliwej efektywnosci promocj¢ powszechna, ktérej celem
bylo pobudzenie sprzedazy.

Warto nadmieni¢, ze lojalni nabywcy z reguly kupuja wigcej lub czgsciej,
pozwalajgq zatem przedsi¢biorstwu na realizacj¢ zwigkszonych zyskéw. Ponadto zaofe-
rowanie dodatkowych korzysci klientowi lojalnemu oznacza, iz otrzymuje on ze strony
firmy wigksza wartos¢, co dodatkowo mobilizuje t¢ grupg nabywcéw do ,,bycia wiernymi”.
Nalezy réwniez zwréci¢ uwage, ze owe dodatkowe korzysci oferowane lojalnym klientom
(ze srodkéw zaoszcz¢dzonych na powszechnych promocjach) nie powinny mieé¢ formy
nizszej ceny. Lepiej jest zaoferowac tej grupie klientdéw dodatkowa warto$é - co$ ,,za
darmo”. Nizsza cen¢ dos¢ szybko si¢ zapomina. Ponadto grupa lojalnych klientéw jest
mniej wrazliwa na zmiany cen, sa oni sklonni zaakceptowa¢ nawet ewentualng zwyzke. Z
kolei dodatkowa warto$¢ zaoferowana nabywcy w dowolnej formie jest odbierana bardzo
pozytywnie i klient o niej pamigta.

Istotnymi dzialaniami w zakresie sprzedazy ustug turystycznych jest wypracowanie
przez biuro podrézy odpowiedniej strategii ich dystrybucji. R6zne kanaty dystrybucji maja
okreslony, odmienny wplyw na zatrzymanie klienta. Dzialania realizowane przez biuro
podrézy w obszarze dystrybucji powinny uwzgledniac takie jej formy, ktére rozwijajq wi¢z
i ulatwiaja traktowanie nabywcy w indywidualny sposéb.

Dystrybucja nie tylko kreuje drogg i sposoby nabycia produktu turystycznego, ale
takze okresla sposoby i miejsce kontaktu z klientem. Jest ona niezwykle waznym
elementem marketingowym sprzyjajacym budowie wigzi. Przewodnia idea przy
projektowaniu kanatéw dystrybucji biur podrézy powinna stanowi¢ zatem indywiduali-
zacja i bezposredniosé.

Dynamiczny rozwdj rynku ustug turystycznych, poczawszy od drugiej potowy XX
wieku, w znacznym stopniu zostal uwarunkowany mozliwosciami systemu dystrybucji

wspieranego technologiami komputerowymi.269 Technologie informacyjne sa wigc istotna

26 Sektor turystyczny w spoleczefistwie informacyjnym. Turystyka — poczta — telekomunikacja. Praca zbiorowa pod red.
A. Panasiuka: Szczecin: Fundacja Uniwersytetu Szczecinskiego 2001, s. 26-27.
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grupa czynnikéw wplywajacych na funkcjonowanie sektora turystycznego i nalezy si¢
spodziewaé, ze dynamiczny rozwdj handlu elektronicznego spowoduje zmniejszenie roli
posrednikéw oraz agentéw turystycznych. Technologie te rozwijajg si¢ bardzo
dynamicznie, dostarczajac oferentom ustug turystycznym i ich klientom coraz wigkszych
korzysci. Postgp w tym zakresie - rozwdj technologii przesylu informacji od formy
tradycyjnej (kontakt osobisty, zamoéwienia za posrednictwem tradycyjnych ustug
pocztowych, telefon, telefax) poprzez wprowadzanie technologii sieciowych, po
nowoczesne technologie teleinformatyczne (transmisja danych, poczta elektroniczna,
WWW, ISDN) i ustugi interaktywne - bgdzie mial decydujacy wplyw na opracowywane
przez biura podrézy strategie dystrybucji, chociazby poprzez zwigkszenie mozliwosci
wynikajacych z zastosowania marketingu bezposredniego. Gwaltowny rozwéj Internetu
pozwala nabywcy na szybkie zapoznanie si¢ z oferta wielu biur podrézy i wybdr
najatrakcyjniejszej sposréd nich, a nastgpnie szybkie zlozenie zaméwienia, a takze szybkie
dokonanie zaplaty. Nalezy zatem zastanowi¢ si¢ w jakim stopniu biura podrézy moga
wykorzysta¢ nowe mozliwosci tworzac strategi¢ dystrybucji relacyjnej. Niewatpliwie
dystrybucja bezposrednia bazujaca na mediach interaktywnych wypetnia ten postulat.
Potencjalny klient otrzymuje informacje na temat oferowanych przez biura podrézy
pakietow ustug wraz z propozycja ich zakupu za posrednictwem mediéw interaktywnych

badz kontaktu z pracownikiem biura obstugi klienta (rys. 53).

Kontakt z klientem

v L J \ J 4
Internet Call/Contact Direct mail Punkt obstugi
Center klienta
A 4

Decyzja klienta o zakupie
— dokonanie rezerwacji i
zakup imprezy turystycznej

Rys. 53. Mozliwosci dystrybucji ustug turystycznych przez biura podrézy
Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Do najpopulamiejszych naleza Internet’”’, telefon, faks, bezposrednie przesytki
pocztowe. Sa to klasyczne sposoby, cho¢ oczywiscie przyszly nabywca moze uzyskac
informacje o ofercie np. od znajomych.

W propozycjach rozpowszechnianych przez poszczegdlne media zawarte sg
okreslone formy zlozenia zamdéwienia, ktére sprowadzaja si¢ do nastepujacych mozliwosci:
- przestania zaméwienia poczta (oferty kolportowane za posrednictwem direct mail
zawieraja katalogi, foldery, ulotki promocyjne oraz dolaczone specjalne formularze
zaméwien, ktére wystarczy wypelni¢ i wystaé tradycyjna poczta),

- zlozenia zaméwienia telefonicznie (z reguly przy pomocy bezptatnych numerdéw infolinii
czy Call badz Contact Center),

- zlozenie zamdwienia poprzez Internet,

- zlozenie zamdéwienia w punkcie obstugi klienta.

Po przyjeciu zaméwienia pracownicy biura podrézy dokonuja jego analizy,
kontrolujac na biezaco stan wolnych miejsc. W przypadku zgloszenia przez klienta checi
zaplaty za posrednictwem karty kredytowej, nastgpuje sprawdzenie jej waznosci i zdol-
nosci platniczej, a nastgpnie przeprowadzenie przelewu pienigdzy z konta bankowego
wlasciciela karty kredytowej. Oczywiscie wszystkie dane, zwiazane z tak przeprowadzona
transakcja odnotowywane sa w bazie danych, celem ich wykorzystania w kontynuowaniu i
rozwijaniu dzialalnosci firmy.

Uwzgledniajac specyfik¢ oferty ustugowej nie mozna réwniez zapominaé o
koniecznosci jednoczesnego zastosowania i ciaglego doskonalenia sprzedazy bezposrednie;j
z wykorzystaniem punktéw obstugi klienta. Jest to niewatpliwie kosztowne dziatanie,
jednakze jesli wzgledy ekonomiczne go nie wykluczaja, to forma ta jest bardzo efektywna i
skuteczna z punktu widzenia kreowania wigzi z nabywca. Wykorzystujac tradycyjne
kanaly dystrybucji biuro podrézy powinno zrobi¢ wszystko co mozliwe, aby oferowane
ustugi byly jak najtatwiej dostgpne. Nie ulega watpliwosci, iz bez wygodnego dostepu do
tradycyjnych punktéw sprzedazy nie mozna liczy¢ na wzrost lojalnosci. Jest ona bardzo
silnie zwigzana z umiej¢tnosciami personelu.

Promocja, zwana réwniez polityka komunikacji lub komunikowania si¢ biura

podrézy z rynkiem obejmuje zespdt dzialan i srodkéw, za pomoca ktérych przekazuje ono

7% Giéwne zalety wiaczenia Intemmetu do istniejacych kanatéw dystrybucyjnych biura podrézy to przede wszystkim:
wzrost popytu (dotarcie do nowych segmentéw rynku, zdobycie klientéw firm konkurencyjnych, w szczeg6lnosci, gdy
nie uzywaja one w peini Internetu jako kanalu marketingowego, wzmocnienie relacji z klientami), dotarcie do
zamozniejszych Klientéw oraz mozliwo$é stworzenia efektu synergii ptynacego z jednoczesnego wykorzystania wielu
kanat6w.
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na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme¢, ksztattuje potrzeby nabywcow
oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza elastycznos¢ popytu. Polityka promocji stanowi
jedno z gléwnych — obok produktu, cen, i dystrybucji — narzedzi kierowania przez biuro
podrézy rynkiem, koordynacji popytu z podazg oraz walki konkurencyjne;j.

Znaczenie i miejsce polityki promocji w strategii marketingowej biura podrézy
wynika z faktu, iz szeroko rozumiana atrakcyjnos¢ produktu turystycznego nie stanowi
wystarczajacego warunku jego realizacji (sprzedazy). Na rynkach konkurencyjnych
warunkiem tym jest dotarcie do potencjalnego nabywcy i przekazanie mu pakietu
informacji charakteryzujacych walory oferowanego produktu, miejsce i warunki zakupu
oraz korzysci zwiazane z jego nabyciem w poréwnaniu z korzysciami oferowanymi przez
konkurentéw. Z jej pomoca zmniejsza si¢ dystans migdzy sprzedawca a nabywca, skraca
si¢ czas zakupéw i zwigksza si¢ poziom edukacji rynkowej (wiedzy nabywcéw o ofercie
biura podrdzy, jej wlasciwosciach, cenach, itp.).

Celem nadrzednym wszelkich dziatann promocyjnych jest wzrost poziomu sprzedazy
ustug, natomiast wsréd pozostatlych zasadniczych celéw polityki komunikacji biura
podrézy nalezatoby wymieni¢:

- ulatwienie wejscia na rynek z nowym produktem,
- wskazanie korzysci z uzytkowania produktu,
- pozyskanie nowych, utrzymanie dotychczasowych i odzyskanie utraconych klientéw,
- naklonienie konsumentéw do wyprébowania nowego produkty,
- zachgcenie statych uzytkownikéw do zwigkszenia czgstotliwosci zakupu,
- utrwalenie w Swiadomosci konsumentéw znajomosci marki produktu,
- wspieranie dziatan sprzedawcéw i dystrybutoréw.
W realizacji tych celéw polityka komunikowania si¢, spelniajac funkcje
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informacyjna, pobudzajaca oraz konkurencyjna,”" wykorzystuje podstawowe instrumenty

promocji-mix, a mianowicie:

7' Funkcja informacyjna promocji zapewnia obecnym i potencjalnym nabywcom biur podrézy informacje, kiére
zmierzaja do przetamania bariery nieznajomosci rynku/produktu. Promocja petni wazna rol¢ w sferze edukacji rynkowe;j
konsumentéw. Temu celowi. stuzy przekazywanie przez biura podrézy bardziej lub mniej rozbudowanego zestawu
informacji, przedstawiajacych powstanie czy dzialalno$¢ firmy, wprowadzenie nowego produktu na rynek, jego
charakterystyk¢, mozliwe miejsce zakupu itp. Z kolei dynamizm rynku i jego konkurencyjna struktura podmiotowa
zmuszaja przedsigbiorstwo do uprawiania aktywnej polityki promocji zmierzajacej do dostarczenia potencjalnym
nabywcom odpowiedniego zestawu przestanek decyzyjnych zaréwno racjonalnych, jak i emocjonalnych,
umozliwiajacych ocen¢ poszczeg6lnych wariantéw zakupu i dokonanie wiasciwego z punktu widzenia przedsigbiorstwa
wyboru. Funkcja konkurencyjna promocji wyraza si¢ w stworzeniu zestawu pozacenowych instrumentéw rywalizacji na
rynku. Jej dzialanie w szczegdlnosci przejawia si¢ na dwéch plaszczyznach: pierwsza to atrakcyjnos$¢ i sila przebicia
instrumentéw i programéw promocyjnych przedsigbiorstwa, druga — to mozliwo$¢ zaki6cenia programéw promocyjnych
konkurencji.
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- reklame - bezosobowa, platna i adresowana do masowego odbiorcy form¢ przekazywania
informacji rynkowych,

- sprzedaz osobista, polegajaca na prezentowaniu produktéw droga bezposrednich
kontaktéw osobowych pracownikéw z klientami,

- promocj¢ sprzedazy, obejmujaca zespol materialnych S$rodkéw zwigkszajacych
atrakcyjnos¢ sprzedazy danego produktu czy ustugi, a przez nie ch¢é zakupu,

- public relations (propagand¢ marketingowa) - obejmujacy kompleks dziatan majacych na
celu zbudowanie pozytywnego wizerunku danej instytucji na rynku,

- marketing bezposredni, czyli zesp6t dziatan i sSrodkéw bezposredniego i indywidualnego
oddziatywania na klientéw nastawiony na wywolanie odpowiedzi z rynku.

O kompozycji elementéw polityki promocji decyduje wiele okolicznosci zaleznych i
niezaleznych od przedsigbiorstwa. Wsréd nich najwazniejsze znaczenie posiadaja:
wielko§é¢ 1 sytuacja ekonomiczna biura podrézy, jego cele dlugo-, srednio- i
krétkoterminowe, rodzaj i charakter rynku dziatania, w tym zwlaszcza sila aktualnych i
potencjalnych ukladéw konkurencyjnych, rodzaj oferty, faza cyklu zycia produktu,
charakter popytu i stopien jego elastycznosci cenowej i dochodowej, itp. Wszystkie
komponenty musza by¢ traktowane facznie i stanowi¢ harmonijng catos¢. Stwarza to
konieczno$¢ opracowania odpowiedniego programu dzialan promocyjnych oraz
zintegrowania go z pozostalymi elementami marketingu-mix biura podrézy.

W wigkszosci przypadké4w biura podrézy realizowaly dotychczas koncepcj¢
komunikacji jednokierunkowej - petniac w procesie komunikacji przede wszystkim rol¢
nadawcy wiadomosci. Tego typu podejscie do promocji jest nazywane tradycyjna
komunikacja marketingowa. Instrumentem najczg¢sciej stosowanym byla i jest reklama,
przy czym nacisk kladziony byt na jej funkcj¢ naklaniajaca, przypominajaca. Na rynku
ustug turystycznych nastapil niebywaty rozwdj reklamy, co z kolei spowodowalo znaczacy
spadek jej efektywnosci.

W tradycyjnie realizowanych dziataniach promocyjnych biur podrézy brakowato
komunikacji spersonalizowanej, interaktywnej i prowadzonej konsekwentnie w dlugim
okresie. Odpowiedzia na obecne potrzeby biur podrézy w zakresie komunikacji jest
koncepcja  zintegrowanej  komunikacji  marketingowej (integrated  marketing
communications), ktéra ukierunkowana jest na:

- wywolywanie pozadanych przez przedsigbiorstwo zachowan konsumentéw,
- wykorzystywanie wszystkich form i kanaléw komunikacji w kontaktach z obecnymi i

potencjalnymi klientami,
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- budowanie programu komunikacji przedsigbiorstwa na podstawie potrzeb
komunikacyjnych potencjalnych i obecnych klientéw,

- wykorzystywanie efektu synergii w zwiazku ze wzajemnym skoordynowaniem i
wspéldziataniem wszystkich elementéw promoc;ji,

- budowanie relacji.

Polityka promocji biur podrézy oznacza bowiem nie tylko przekazywanie
informacji, ktére powinny wplyna¢ na klienta i doprowadzi¢ do zawarcia transakcji, ale
réwniez na stworzenie mozliwosci kreowania wig¢zi, poczucia wspdlnoty 1 jednosci w
trakcie (ale takze i wskutek) komunikowania. Aby zadanie to wypelni¢ efektywnie za
posrednictwem mediéw, powinny by¢ zrealizowane okreslone zadania czastkowe, a
mianowicie:>"?

- przyciagnigcie klienta — zwrécenie jego uwagi na biuro podrézy,

- zainteresowanie - jesli klient zwréci uwagg na biuro, nalezy pobudzi¢ jego
zainteresowanie eksponujac korzysci, jakich moze oczekiwac na skutek konsumpcji jego
produktéw,

- wspétudzial — polegajacy na wspdtpracy migdzy biurem podrézy a klientem, ktdra opiera
si¢ na nieustannym dialogu i wspétuczestnictwie. Nalezy zatem poinformowa¢ o tym
nabywcg i zache¢ci¢ do wspdlnego dziatania uzyskujac jego akceptacje,

- dialog - stanowi o istocie komunikacji interaktywnej i stuzy wzajemnemu przekazywaniu
informacji,

- powrd6t - komunikacja interaktywna to proces dlugookresowy, nalezy zatem podejmowac
dziatania, ktéra zagwarantuja powtérny kontakt klienta z biurem,

- nauka - utrzymywany na biezaco kontakt z nabywca umozliwia sukcesywne zbieranie
informacji o jego potrzebach, preferencjach, oczekiwaniach. Jest to swoisty proces
»uczenia si¢” klienta przez biuro podrézy,

- zaufanie - zbudowanie wzajemnego zaufania mozliwe jest poprzez dostosowywanie
oferty do indywidualnych oczekiwan i wymagan nabywcy. Spelnianie okreslonych
wczesniej przez biuro podrézy obietnic odgrywa tutaj kluczowa role,

- wi¢z - wzajemne zaufanie mi¢dzy biurem a klientem kreuje solidne podstawy dla
zacie$niania wzajemnych wigzi. Nalezy wzmacnia¢ w kliencie przekonanie, iz pozostanie z

biurem jest dla niego atrakcyjne, a odejscie niekorzystne.

772 J_ Otto: Marketing. .., wyd. cyt., s. 265,
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4.1.2. Znaczenie obstugi klienta

Istotnym elementem wspierajacym oddziatywanie relacyjnego marketingu-mix w
procesie budowania relacji z klientem jest specjalna obstuga klientéw biura podrézy.
Stosowany sposéb obstugi klienta wymieniany jest na trzecim miejscu, po atrakcyjnej
ofercie asortymentowej i polityce cenowej, wsréd zrédet sukcesu biur podrézy, poniewaz
to wlasnie on moze by¢ decydujacym czynnikiem okreslajacym i tworzacym atmosferg
zakupu, decydujacym o klimacie miejsca, w ktérym klient dokonuje zakupu. Fakt ten staje
si¢ tym bardziej istotny, jesli wzia¢ pod uwagg, iz biura podrézy majq obecnie do czynienia
z ,nowym klientem”, ktory stal si¢ partnerem, cz¢scia zespotu, aktywnym kreatorem prze-
sziosci, terazniejszosci i przysziosci, charakteryzujacym sig nastepujacymi cechami:?’”?

- posiada wigksza $wiadomo$¢ swoich praw i ma bardziej racjonalny stosunek do ofert
rynkowych,

- ma wyrazna potrzeb¢ nawiazywania wigzi spolecznych,

- w coraz wigkszym stopniu przejawia umiej¢tnosci zarzadzania wiasnym budzetem,

- staje si¢ ,,wielokulturowy”, co wynika z globalizacji, a tym samym z zycia w
wielokulturowym otoczeniu, jest bardziej mobilny zaréwno w przestrzeni, jak i w zyciu
spotecznym, co sprzyja rozwojowi réznych form komunikacji spolecznej,

- coraz czgsciej uczestniczy w réznych formach integracji migdzyludzkiej, bardziej lub
mniej zorientowanych na wymiary humanitarne Zzycia spolecznego, narodowego i
mig¢dzynarodowego.

Nalezy mie¢ takze na uwadze, ze wspéiczesny klient ma coraz mniej czasu, staje si¢
coraz bardziej wygodny, jest niecierpliwy i oczekuje, ze jego potrzeby zostana natychmiast
zaspokojone. Klient ten wnikliwie analizuje oferty, aby wybra¢ t¢ najlepsza, jest ciekawy,
zada szczegétowych wyjasnien dotyczacych produktu, krytyczny, nie ulega juz tak tatwo
manipulacjom, nie chce by¢ anonimowy i nie Zyczy sobie, aby traktowano go tak, jak
innych.

Najwigkszym potencjalem kazdego biura podrézy sa klienci, poniewaz to oni
decyduja o sukcesie rynkowym. Dlatego tez biura podrézy powinny coraz wi¢cej uwagi
poswigcac stworzeniu profesjonalnych systeméw ich obstugi. Mysla przewodnia takiego
systemu powinno by¢ zalozenie, ze klienci bardziej niz kiedykolwiek dotad pragna

realizacji idei partnerstwa.274 Klienci nie chce anonimowo nabywac ustug, oczekuja petnej

73 K. Mazurek-Lopacifiska: Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe. Warszawa: Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 2003, s. 28-29.
24§, S. Lawicki: Marketing sukcesu..., wyd. cyt., 5. 52.
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wiedzy o oferowanych ustugach, wyréznienia wynikajacego ze znajomosci i zrozumienia
ich potrzeb, odpowiedniego traktowania i opieki oraz identyfikacji ich jako klientow
danego biura.

Obstuga klienta to dos¢ szerokie pojecie, ktére mozna rozpatrywac jako okreslona
koncepcj¢ ksztaltowania relacji z klientem oraz swego rodzaju system kontaktéw
(bezposrednich i posrednich) z klientem, zbiér okreslonych funkcji, czynnosci oraz decyzji
biura podrézy, ktére wyznaczaja uzytecznos¢ miejsca i czasu swojego produktu. W
szerszym uje¢ciu obstuge klienta mozna rozpatrywac¢ natomiast jako wszystkie dzialania
niezb¢dne do przyjmowania, przygotowania, realizowania i finansowej obstugi zaméwien
klientéw oraz eliminowanie dziatan nieprawidlowych, jesli takie dzialania wystgpuja i
realizacja reklamacji oraz niezawodne dostarczenie klientowi débr i ustug w uzgodnionym

czasie i miejscu, stosownie do jego oczekiwan.”’

W praktyce obstuga klienta biura
podrézy, oprécz sktadowych przedstawionych w definicjach powyzej, obejmuje tez caly
proces budowania wigzi z klientem, prowadzacych do dlugotrwalego i partnerskiego
zwigzku.

Specjalna obstuga dotyczy¢ moze réznych aspektéw oferty, zas jej formy i
charakter uzaleznione sa od konkretnych uwarunkowan. Obstuga klienta powinna by¢é
dostosowana do okreslonego momentu w tzw. cyklu zycia klienta oraz typu relacji
powstajacych migdzy nim a biurem podrézy. Poczawszy od wigzi podstawowej, kiedy
biuro podrézy pozyskuje klienta w momencie zakupu, a skonczywszy na relacji
partnerskiej, gdy w sposéb ciagly pracuje z klientami w celu poszukiwania sposobéw
dostarczenia im wigkszej wartoéci.”’

Najogdlniej rzecz ujmujac obsluga klienta w istotny sposéb powinna zwigkszaé
korzysci, jakie klient uzyskuje z tytulu zakupu i konsumpcji okreslonego produktu.
Szczeg6lng role¢ w tym zakresie spelnia precyzyjna identyfikacja poszczegdlnych klientéw,
umozliwiajaca zaoferowanie specjalnej, troskliwej obstugi zaprojektowanej pod
indywidualne potrzeby. Najlepsze efekty powstana wtedy, gdy system specjalnej obstugi
nabywcy jest rozumiany jako bezposrednia reakcja na jego wymagania i oczekiwania.

Biuro podrézy powinno w tym celu wyodrebni¢ poszczegélne grupy swoich

klientéw oraz okresli¢ charakterystyczne dla nich wzory zakupu i zachowan, umozliwiajac

tym samym stworzenie zorientowanej na danego klienta oferty oraz sformulowanie

275 Por. 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc: Zarzadzanie relacjami z klientem. Warszawa: Wydawnictwo Difin
2004, s. 36-37.
276 ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing..., wyd. cyt., s. 531.
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wytycznych dotyczacych jego obstugi. Pomocne s3 tu informacje zawarte w bazie danych
pozwalajace na indywidualizacj¢ kontaktéw z klientem (szczegétowa informacja o kliencie
pozwala na lepsze ksztaltowanie relacji mi¢dzy klientem a pracownikami, np. zyczenia
urodzinowe, powitanie z wymienieniem nazwiska, itp.) a takze identyfikacj¢ kluczowych
klientéw (dane o czgstotliwosci korzystania z ustug biura podrézy, wielkosci obrotéw,
itd.). Pozwalajg one na zidentyfikowanie kluczowych klientéw, otaczanych nadzwyczajng
opieka. Ich identyfikacja pozwala na dostrzezenie cech wyrdézniajacych tych klientéw, a
tym samym mozliwo$¢ podjecia dzialan majacych na celu pozyskanie, nowych,
wartosciowych klientéw). W warunkach silnej konkurencji trudno jest skopiowac i
zastosowac analogiczne dzialania, a sam klient powinien by¢ rzeczywiscie traktowany w
spos6b indywidualny.*"’

Efektywna polityka obslugi klienta wymaga przemyslanego i konsekwentnie
stosowanego podejscia. Formutowanie polityki obstugi klienta to proces, ktéry w ogdlnym
ujeciu obejmuje nastgpujace etapy:m
- okreslenie kluczowych elementéw obstugi klienta,

- ustalenie relatywnej waznosci poszczegélnych elementéw obstugi klienta,

- okreslenie pozycji przedsigbiorstwa w zakresie kluczowych elementéw obstugi klienta w
poréwnaniu z konkurencja,

- segmentacja rynku zgodnie z wymogami dotyczacymi obstugi,

- projektowanie ,,pakietu” obstugi klienta,

- wdrozenie polityki obstugi klienta,

- monitoring i kontrola obstugi klienta.

Wyniki badan Harvard Business Review upowazniaja do wyodrg¢bnienia pigci
wymiaréw oczekiwan klientéw wobec obstugi, a mianowicie:*"

- majatek rzeczowy (fizyczny aspekt obstugi to wszelkie udogodnienia techniczne oraz
personel, a takze srodki i instrumenty komunikacyjne),

- niezawodnos¢ (wykonanie obiecanej ustugi niezawodnie i doktadnie, dotrzymywanie
obietnic oraz wlasciwe wykonanie ustugi juz za pierwszym razem),

- wlasciwa reakcja (szybkos¢ obstugi oraz ch¢¢ do pomocy),

- pewnos¢ (wiedza, uprzejmos¢ oraz profesjonalizm, ktére buduja zaufanie klienta),

77 Dobrym przyktadem realizacji w praktyce powyzszej idei jest tzw. opiekun klienta. Jest to osoba powotana do
$wiadczenia specjalnej obstugi wybranym klientom, ktérej charakter dyktuja wymagania i oczekiwania nabywcéw.

2% | Dembifiska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc: Zarzadzanie ..., wyd. cyt., s. 45.

7 L pjalno$é klienta - satysfakcja to nie wszystko. "ECU Marketing News" 2002 nr 7, s. 14.
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- empatia (opieka oraz indywidualizacja obslugi, ktére sprawiaja, ze klient czuje sig
dowartosciowany).
Obstuge klienta biura podrézy rozpatrywaé¢ mozna réwniez w aspekcie:
- czasu (czas realizacji zaméwienia, godziny otwarcia punktu obslugi klienta, czas
oczekiwania na obstuge w biurze, czas obstugi klienta, czas przyjmowania i rozpatrywania
reklamacji),
- niezawodnosci (punktualno$é otwarcia biura, kompetencje personelu, uwzglednienie
reklamacji, mozliwo$¢ uzyskania informacji, dostgpnos¢ oferty),
- komunikacji (rozsylanie katalogéw, folderéw, ulotek promocyjnych, e-mail’i, kontakt
bezposredni (face to face) z personelem),
- wygody klienta (okreslona liczba oséb do jego dyspozycji, sktadanie zaméwien przez
telefon czy Internet, mozliwos¢ regulowania rachunku przez Internet, telefoniczne
udzielanie informacji (infolinia, Call/Contact Center), telefoniczna rezerwacja ustug,
platnosé w ratach).
W swietle powyzszych rozwazan obstuge klienta mozna postrzega¢ jako zdolnos¢
do zaspokajania potrzeb klientdéw pod wzgledem czasu, niezawodnosci, wygody oraz
komunikacji. W tab. 18 przedstawiono szczegélowe kryteria stosowane przez klientéw przy

ocenie poziomu ich obstugi.

Tabela. 18. Kryteria uzywane przez klientéw do oceny poziomu obstugi

Kryterium Definicja
Wiarygodno$¢ Zaufanie, uczciwo$é
Bezpieczenstwo Eliminowanie niebezpieczenstwa, ryzyka, watpliwosci, niepewnosci
Dostep Przystepno$¢ i tatwos¢ kontaktu. zrozumialo$¢ i otwarto$¢ komunikaciji
Porozumiewanie si¢ Wstuchiwanie si¢ w glosy klientéw, biezace przekazywanie informacji
Zrozumienie klienta Podj¢cie wysitku poznania klienta i jego potrzeb
Elementy materialne Wyglad zewngtrzny placéwki, sprzgt.
Solidnos¢ /niezawodno$¢ | Rzetelnoéé, doktadnosé
Reagowanie Szybko$é. Reakcyjnoéé
Profesjonalizm Kompetencje, wiedza, kwalifikacje, doswiadczenie, inteligencja emocjonalna
Uprzejmo$¢ Przyjazna postawa wobec klienta, szacunek, grzeczno$¢
Przyjaznos¢ Gorliwos¢, zapal i osobiste zaangazowanie

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Otto: Jakos¢ dla klienta. ,Manager” 2001 nr 1, s. 52.

W praktyce polityka obstugi klienta przybiera rézne formy - od bardzo skromnych
pod wzgledem tresci po niezwykle rozbudowane. Jakakolwiek forme¢ przybierze polityka
obstugi klienta, istnieja jednak pewne stale, powtarzajace si¢ elementy, ktére musza
znalez¢ w niej swoje miejsce:

- potwierdzenie zaangazowania kierownictwa w zarzadzaniu obstuga klienta.
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- cele jakosciowe, ktére przedsigbiorstwo chce osiagnaé oraz srodki stuzace ich realizacji,
- podkreslenie znaczenia klienta, jego potrzeb i oczekiwan,
- odniesienie do stosowanego modelu systemu obstugi klienta.

Sprawne polaczenie relacyjnego produktu turystycznego, specjalnej obstugi klienta
oraz odpowiedniej polityki komunikowania si¢ z nim, umozliwia optymalizacj¢
uzyteczno$ci dla klienta i stuzy skuteczniejszemu wyréznieniu si¢ wsréd konkurentéw.
Celem tak rozumianej obstugi klienta jest przeksztalcenie jednorazowego nabywcy w
stalego klienta, a nastgpnie rzecznika biura podrézy, ktéry bedzie polecal innym

nabywcom danego ustugodawcg i jego ofertg.

Relacyjny produkt
turystyczny
Specjalna obstuga Budowanie i
klienta Zadowolenie klienta > umacnianie wiezi z
klientem

Komunikacja z
klientem

Rys. 54. Specjalna obstuga klienta jako czynnik budujacy wigz klienta z biurem podrézy
Zrodto: Opracowanie wlasne

W obstudze klienta sprawa zasadnicza jest stala potrzeba komunikowania si¢ z
klientami, aby byli oni zadowoleni, a kontakty z nimi dlugotrwate i przynoszace zysk.
Silna konkurencja jakosciowo-cenowa na rynku uslug turystycznych, a takze rosnace
oczekiwania konsumentéw wymagaja perfekcjonizmu w utrzymywaniu takich kontaktéw,
tak aby obie strony mialy z niej zar6wno wymierne korzysci materialne, jak i satysfakcjg.
Kontakty mie¢dzy biurem podrézy a potencjalnymi i rzeczywistymi jego klientami sa
zapewnione dzigki czterem podstawowym kanalom, a mianowicie: korespondencji,
lacznosci telefonicznej, sieci Internet oraz bezposredniej obstudze (face to face).’*

Poziom zadowolenia klienta jest funkcja réznicy migdzy postrzeganymi cechami i
oczekiwaniami. Klient moze doswiadczy¢ jednego z trzech pozioméw zadowolenia:

- niezadowolenie, jesli cechy produktu nie odpowiadajg oczekiwaniom klienta,

- satysfakcja, jesli oczekiwania klienta zostana spetnione,

- zachwyt, jezeli cechy produktu przekraczaja oczekiwania klienta.

0 5, S. Lawicki: Marketing ..., wyd. cyt. , 5. 59.
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Klienci sg zadowoleni wéwczas, gdy poziom obstugi w swietle zaprezentowanych
wyzej kryteribw okaze si¢ taki, jakiego oczekiwali. Kiedy natomiast przewyzsza on ich
oczekiwania, wtedy mozna méwi¢ o zachwycie klientéw. Prowadzac dziatalnos¢ w coraz
bardziej konkurencyjnym otoczeniu i majac do czynienia z coraz bardziej Swiadomymi i
wymagajacymi klientami, biura podrézy musza oferowac takie produkty oraz gwarantowac
obstuge klienta na takim poziomie, ktéry nie tylko usatysfakcjonuje, lecz wrgcz zachwyci
klientéw. Tylko wtedy klienci pozostang lojalni w stosunku do danego biura, bgda
nabywali wigksza ilo$¢ ustug i przyczyniq si¢ do pozyskania na jego rzecz nowych
klientéw. Zachwycony klient ma wielokrotnie wigksza sklonnos¢ do zakupu kolejnych
ustug biura podrézy niz ten, ktéry jest tylko zadowolony. Co wigcej, zachwyceni klienci
maja wielokrotnie mniejsza sklonnos¢ do zmiany biura podrézy niz klienci zadowoleni.
Istnieje niewielka réznica migdzy klientem zadowolonym a klientem oboj¢tnym czy tez
niezadowolonym. Wszyscy ci klienci stale poszukuja okazji i korzystaja z ustug réznych
firm. Klienci zachwyceni to osoby, ktére sa zrédiem prawdziwych zyskéw dla firmy. To
wlasnie oni najpierw przychodza do swojej firmy i nawet, jesli firma nie oferuje im jeszcze
danego produktu, stajq si¢ Zrédlem nowych pomystéw i idei, pomagajac stworzy¢ nowy
produkt zaspokajajacy ich potrzeby.

W dazeniu do zachwycenia klientéw nie chodzi tylko o to, aby szybko, sprawnie
czy milo obstugiwaé klientéw. Czg¢sto na zachwyt klienta moga wplynaé pozornie
nieistotne drobiazgi (np. podczas pobytu na wakacjach klienci biura podrézy, ktérzy w
danym dniu obchodza urodziny, zastaja na kolacj¢ uroczyscie przygotowany stolik, a po
skoniczonym positku solenizant, przy przyciemnionych s$wiattach w calej restauracji,
otrzymuje od szefa hotelu tort z zapalonymi swieczkami). Jest to dzialanie niedrogie i
fatwe do zastosowania, a wywolujace z pewnoscia pozytywne emocje i spowoduje, iz
kontakt klienta z danym biurem podrézy stanie si¢ niezapomnianym przezyciem.

W stosunkach z klientem biura podrézy musza si¢ liczy¢ réwniez z tym, ze czg¢sé
klientéw moze by¢ niezadowolona ze $wiadczonych im ustug. Niezadowolenie to ma
zazwyczaj subiektywny charakter i pojawia si¢ w przypadku wystapienia rozbieznosci
migdzy oczekiwaniami klienta, a rzeczywiscie uzyskanymi wartosciami w trakcie
konsumpcji ustugi turystycznej. Nie jest przy tym istotne, czy przyczyny tych rozbieznosci
tkwig w wadliwej ofercie lub nieodpowiednim procesie $wiadczenia ustug, czy tez sa

. . C o 281 .. :
zwigzane z mato realnymi oczekiwaniami klientéw.” Jesli problem reklamacji zostanie

1 por. E. Rudawska: Lojalnos¢ klientéw. Warszawa: Polskiec Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 20085, s. 117 i dalsze.
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pozytywnie rozwiazany, klient b¢dzie miat poczucie, ze zostal nalezycie potraktowany. Dla
biura podrézy przyniesie to korzysci dwojakiego rodzaju: przekona sig, na ktore aspekty
swojej dziatalnosci powinno zwrdci¢ wigksza uwage, po drugie, wzrosnie lojalnosé¢ jego
klientéw. Che¢é biura podrézy do rozwigzywania probleméw stojacych przed klientem i
polepszenia tym samym jakos$¢ swiadczonych ustug w sposéb szczegdiny przyczynia si¢
do budowania zaufania i lojalnosci klientéw.

Podstawa dziatan z zakresu obstlugi klienta biura podrézy jest wykwalifikowany
personel ustugowy zaréwno osoby bezposrednio obstugujace, jak i naczelne kierownictwo.
Klient ocenia bowiem oferowany mu produkt turystycznego m.in. poprzez pryzmat
kompetencji obstugujacych go pracownikéw, ich zachowanie oraz prezencjg. Z tego to
powodu pracownicy biura podrézy musza posiada¢ odpowiednie cechy charakteru,
zdolnos¢ komunikowania si¢ z ludzmi i by¢ nastawieni pozytywnie do spetniania zyczen i
potrzeb klient6w>®2.

Istotnym czynnikiem sa charakterystyczne cechy osobowosciowe pracownikéw biura
podrézy, ktérzy musza posiada¢ pewne predyspozycje, takie jak:2®3
- znajomos¢ form i zwyczajéw towarzyskich,
- cierpliwos¢, opanowanie, uprzejmos¢, uczciwose,
- elokwencja, wysoka kultura osobista, zyczliwos¢, wyrozumialos¢, powsciagliwosé,
- odpowiedzialnos¢, poczucie obowiazku, zdyscyplinowanie,
- odpornos¢ na stres,
- umiej¢tnose radzenia sobie w kazdej sytuaciji,
- szybkie podejmowanie decyzji,
- dobra organizacja pracy i systematycznos¢,
- umiej¢tnos¢ prawidiowego wystawiania si¢, swoboda w zachowaniu i komunikatywnos¢,
- mifa aparycja i estetyczny wyglad™®,
- zdolnos¢ zapamigtywania nazwisk oraz spostrzegawczos¢,
- ciagle podnoszenie swoich kwalifikacji i poziomu umystowego,
- znajomos¢ jezykéw obcych,
- latwo$¢ nawigzywania kontaktéw z ludZmi,

- odpowiednia koncentracja na kliencie oraz umiej¢tno$é uwaznego stuchania,

- stabilno$¢ emocjonalna, zdolnos¢ szybkiej regeneracji sit w sytuacjach stresu,

22 Marketing ..., wyd. cyt., s. 147.

23 Tamze, s. 147.

2 W relacjach na linii pracownik-klient istotna role odgrywaja réwniez warunki zewngtrzne, takie jak: dobra prezencja,
mita aparycja, dbatosé o wyglad zewngtrzny czy wysportowana sylwetka.
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- umiejetnosé radzenia sobie z emocjami klientow,
- gotowos¢ do udzielania pomocy innym ludziom w rozwigzywaniu ich problemow,

- umiej¢tnos¢ negocjowania oraz aktywnej sprzedazy.

4.1.3. WyKkorzystanie programow lojalnosciowych

Dotychczasowe rozwazania upowazniaja do konstatacji, iz kwestia niezwykle
istotng dla biura podrézy jest dlugotrwata wspoélpraca, oparta na wzajemnej wigzi z
uwaznie wybranymi, kluczowymi klientami. Biuro podrézy powinno wigc troszczyc¢ si¢ o
swoich najlepszych klientéw, dazac do zagwarantowania sobie ich lojalnosci przez jak
najdtuzszy czas. W tym celu biura powinny konstruowa¢ dla swoich wybranych klientéw
specjalne programy lojalnosciowe (loyalty programs).

Programy lojalnosiciowe285 stanowig wazny instrument wspierajacy oddziatywanie
biura podrézy na klienta w ramach relacyjnego marketingu-mix. Ich gléwnym zadaniem
jest wspieranie procesu ksztaltowania lojalnego klienta, a efektem stosowania pozostanie
klienta przy danym biurze podrézy, ktore ocenia on jako atrakcyjne, natomiast rezygnacja z
jego ustug - coraz trudniejsza. Wynika to z nastgpujacych powodéw:28¢
- wielu klientéw biur podrézy chce blizszych relacji z marka, ktéra kupuje,

- istniejg klienci, ktoérzy sa lojalni do konca i kupuja tylko jedna marke,

- lojalni klienci sa grupa nabywcdéw przynoszacych najwigksze zyski, poniewaz kupuja
wigcej 1 czgsciej,

- mozliwe jest wzmocnienie lojalnosci klientéw i zachgcanie ich do jeszcze wigkszej
lojalnosci,

- z pomocg marketingowej bazy danych mozliwe jest podtrzymanie osobistych kontaktéw
z klientami lojalnymi, a tym samym wplywanie na zwigkszenie ich lojalnosci.

Lojalni klienci powinni by¢ dla biura podrézy najbardziej pozadana grupa réwniez
z punktu widzenia oplacalnosci. Sa oni bowiem tansi w obstudze, mniej wrazliwi na
zmiany cen oraz charakteryzuja si¢ zdecydowanie wigkszymi wydatkami na zakup ustug.
Stanowia ponadto zrédlo bezplatnej, a zarazem niezwykle wiarygodnej reklamy. A jesli
doda¢ do tego - omawiany wczesniej fakt, iz koszt zdobycia nowego klienta jest wyzszy

anizeli przekonanie dotychczasowego klienta do powtdérnego zakupu, stosowanie przez

25 Typowe programy lojalno$ciowe w literaturze marketingu sa zaliczane do dziatan z zakresu promocji sprzedazy,
jednak ze wzgledu na fakt, iz stanowia bardzo wazny instrument marketingu relacji zostaly wyodrgbnione i potrakiowane
jako oddzielna kategoria rozwazan w analizie relacyjnego marketingu-mix biura podrézy.

2% por, J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie. 2. wydanie rozszerzone. Warszawa: Wydawnictwo C.H.
Beck: 2004, s. 204.

184



biura podrézy programéw lojalnosciowych uzna¢ mozna za wskazane.

Nawigzujac do mozliwych sposob6w budowania relacji partnerskich z klientem,
opisanych w punkcie 2.2.3, mozna wyodrebni¢ szes¢ rodzajéw programéw budujacych
lojalnosé klientéw, ktére moga mieé zastosowanie w biurach podrézy, a mianowicie:>*’

1. Program powigkszajacy korzysci dla klienta i oddziatujacy na wi¢zi ekonomiczne
poprzez:

- ustugi dodatkowe - ,rozszerzanie” uslug ma pozytywny wplyw na postrzegane przez
klienta korzysci,

- wyzsza jako$¢ ustlug - poziom postrzeganej jakosci ustug ma znaczny wplyw na
odczuwang przez klienta satysfakcje¢ z kontaktu z biurem podrézy, a posrednio oddziatuje
na stopien jego przywiazania i gigbokos¢ wiezi,

- taktyki pozyskiwania lojalnosci - do tej grupy nalezy wiele programéw szczegétowych,
ktérych podstawowym celem jest sktonienie klienta do korzystania z ustug firmy przez jak
najdluzszy czas.

2. Program powigkszajacy korzysci dla klienta i oddzialujacy na wigzi spoteczne,
czego wyrazem jest m.in.:

- poprawa poziomu obstugi klienta - jednym z podstawowych warunkéw poglebienia wigzi
Jjest zapewnienie odpowiedniego poziomu obstugi klientéw, ktéra realizowana na wysokim
poziomie zwigksza zaufanie i przywiazanie klientéw do biura,

- nawigzywanie kontaktu osobistego - z uplywem czasu migdzy klientem a pracownikami
obstugi biura podrézy tworza si¢ wigzy osobiste, w wyniku czego konsumenci czuja si¢
dowartosciowani, natomiast pracownicy — usatysfakcjonowani,

- dialog, ktéry wspiera proces interakcji. Trudno méwi¢ o prawdziwych wigziach bez
obustronnego przeptywu informacji,

- wizerunek firmy - nalezy podja¢ takie dziatania, w wyniku ktérych percepcja biura
podrézy przez klienta bgdzie zgodna z przyjetymi zalozeniami. Poprawa wizerunku
powigksza wartos¢ oferty 1 pozwala na zaspokojenie psychologicznych potrzeb konsu-
mentéw.

3. Program powigkszajacy korzysci dla klienta i oddzialujacy na wigzi strukturalne
poprzez:

- nowoczesne ustugi - ustugi, podobnie jak produkty materialne, funkcjonuja na rynku

przez okreslony czas i podlegaja procesowi starzenia si¢. Wprowadzanie na rynek nowosci

%7 Szerzej w: R. Furtak: Marketing partnerski na rynku ushig. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE
2003, s. 210 i dalsze.

185



pozwala na lepsze zaspokojenie potrzeb klientéw, a oferta firmy jest postrzegana jako
bardziej wartosciowa,
- rozwiazania systemowe - wymogiem korzystania z wielu nowoczesnych uslug jest
przyjecie przez klientéw pewnych rozwigzan systemowych, ktére integruja odbiorcéw z
dostawca ustug. Rozwiazania systemowe oferowane przez firm¢ maja charakter unikatowy
i sg trudne do skopiowania,
- mass customization - ,masowa indywidualizacja” - pojgcie to oznacza, ze mimo
posiadania bardzo duzej liczby klientéw, istnieje mozliwos¢ indywidualizowania oferty.
Masowa indywidualizacja oznacza zdolnos¢ do dostarczania wszystkiego, czego pragnie
konsument, w pozadanym przez niego czasie, miejscu i w odpowiedni sposéb,
- cross-selling - z dotychczasowych rozwazan wynika, ze korzystne jest oferowanie
klientowi jak najwigkszej liczby ustug. Chodzi o intensyfikacj¢ wspdlpracy migedzy firma a
konsumentami i wykorzystanie w stopniu maksymalnym zyciowej wartosci klienta.

4. Program oddzialujacy na wi¢zi ekonomiczne, ktérego skutkiem jest redukcja
kosztéw ponoszonych przez klienta. Przejawem realizacji takiego programu jest:
- obnizka oplat i prowizji - oplaty za korzystanie z uslug sa najbardziej widocznym dla
klientéw kosztem. Zmiana ich wielkosci moze by¢é skutecznym narz¢dziem
marketingowym (zwlaszcza w pierwszej fazie budowania wigzi).

5. Program oddzialujacy na wigzi spoleczne, ktérego skutkiem jest redukcja
kosztéw ponoszonych przez klienta. Wyraza si¢ on w:
- szybszej, sprawniejszej obstudze, ktéra wptywa nie tylko na wig¢zi ekonomiczne (poprzez
redukcj¢ nakladéw czasowych klienta), lecz takze na wig¢zi spoleczne (dzigki temu np.
zmniejsza si¢ liczba sytuacji konfliktowych podczas realizacji procesu §wiadczenia ustug).

6. Program oddzialujacy na wigzi strukturalne, ktérego skutkiem jest redukcja
kosztéw ponoszonych przez klienta. Koncentruje si¢ on na:
- lepszej dostgpnosci ustug (dystrybucja) — zastosowanie tego instrumentu wymaga
ponoszenia znacznych nakladéw i czesto jest powiazane z wprowadzeniem nowoczesnych
ustug na rynek (np. Swiadczenie ustug przez Internet).
Dzigki wdrozeniu programéw lojalnosciowych o optymalnej strukturze relacje migdzy
biurem podrézy a klientem staja si¢ mocniejsze. Wlasciwie zaprojektowane programy
lojalnosci powinny zaowocowa¢ zbudowaniem trwatych wigzi biura podrézy z wybranymi

nabywcami (rys. 55).
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Dlugoterminowe, obop6lne korzysci oraz trwale
wiezi z wybranymi klientami

A A

Kreowanie poczucia wspdlnoty
Utrzymanie osobistych relacji i ciaglego dialogu

T

Szczegdlne traktowanie klientéw

Lepsze zrozumienie klienta

Program lojalno$ciowy biura podrézy

Karta stalego klienta

Nieodptatne ustugi dodatkowe

Call/ Contact Center

Gadzety zwiazane z korzystanie
z ushugi

Premie

Czasopisma, magazyny i
biuletyny firmowe dla klientéw

Imprezy okolicznosciowe

Listy firmowe do klientéw

Klub statego klienta

Konkursy i loterie

Rys. 55. Budowa wigzi z klientem za pomoca programéw lojalnosciowych

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Tworzac program lojalnosciowy biuro podrézy musi przede wszystkim:
- okresli¢ cele programu (moga nimi by¢ m.in. zwigkszenie czgstotliwosci zakupu,
przywiazanie dotychczasowych klientéw, stworzenie bazy danych o klientach czy
przyciagnigcie nowych klientéw, a kazdy cel moze prowadzi¢ do zaprojektowania innego
rodzaju programu wzmacniania lojalnosci),

- okresli¢ grupe docelowa, do ktdrej beda adresowane prowadzone dziatania,

% E. Rudawska: Lojalnos¢ ..., wyd. cyt., s. 105-106.
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- sprecyzowaé zestaw S$wiadczen, ktére bgda mogli otrzymaé Kklienci korzystajacy z
programu, np. obnizka ceny, prezent lub darmowa podréz,

- opracowaé¢ strategi¢ komunikowania pozwalajaca na promowanie programu
lojalnosciowego  (istnienie programu wymaga stalego komunikowania si¢ z
dotychczasowymi i potencjalnymi nabywcami. Komunikacja zewngtrzna stuzy pozyskaniu
nowych czlonkéw i powiadomieniu ich o programie, natomiast komunikacja wewngtrzna
obejmuje osoby juz korzystajace z programu i stuzy podkresleniu ekskluzywnego chara-
kteru grupy oraz zwréceniu ich uwagi na aktualna ofertg),

- okresli¢ sposéb finansowania programu (np. utworzenie klubu marketingowego jest
zwiazane z ponoszeniem kosztéw komunikowania si¢ z cztonkami, udzielania specjalnych
znizek czy organizacji imprez itp., a zrédlami jego finansowania moga by¢ m.in. sktadka
czlonkowska, sprzedaz produktéw klubowych, wspélpraca z inng firma czy sprzedaz
miejsca reklamowego w wewngtrznym czasopismie),

- opracowac strategi¢ wdrazania programu i upewnic si¢, czy personel biura podrézy jest
odpowiednio przygotowany i gotowy do dziatania,

- prowadzi¢ systematyczny pomiar i ulepsza¢ funkcjonowanie programu, aby zapewnic
osiagnigcie ustalonych celéw.

Program lojalnosciowy powinien by¢ zaprojektowany zatem w taki sposéb, aby
przyczynial si¢ do podniesienia wartosci (atrakcyjnosci) oferowanych ustug biura podrézy,
a schemat nagradzania lojalnych klientéw powinien maksymalizowa¢ motywacj¢ do
dokonania kolejnego zakupu.

W ramach programéw lojalnosciowych wyrézni¢ mozna:

- programy uczestnictwa (tzw. programy ciagte) - klient w zamian za dluzszy zwiazek z
biurem podrézy nabywa prawa do réznych przywilejéw w postaci nagréd rzeczowych,
znizek i innych $wiadczen. Sprzyja to ksztaltowaniu diugoterminowych powiazan z
klientami. Programy te stanowia uznanie zasady sformulowanej przez Pareto, wedlug
ktérej 20% statych klientéw przynosi 80% zyskéw przedsigbiorstwa;

- programy nagradzania lojalnosci - to narzg¢dzia uzywane do premiowania klientéw, ktérzy
dokonali wielokrotnego zakupu. Programy nagradzania sa dla klienta dowodem, Ze jest on
powaznie traktowany. Biuro podrézy nie ogranicza si¢ wtedy tylko do samego
podzigkowania, ale rzeczywiscie wynagradza klientow, ktorzy korzystaja tylko z jego
oferty. Nagradzanie klientéw przybiera rézne formy: od listéw z podzigkowaniami,
podzigkowan osobistych przez telefon, kartek Swiagtecznych z Zyczeniami oraz

podzigkowaniami, do upominkéw, a nawet dorocznych przyje¢ organizowanych dla
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szczegblnych klientéw. Lojalnos¢ klientéw moze by¢ réwniez wynagrodzona przez
zaproponowanie specjalnej obnizki cen (informacjg¢ o tym, z wyraznym podkresleniem, iz
ze jest ona adresowana wylacznie do stalych klientéw biura, mozna zosta¢ wystana na
okazjonalnej kartce, przekazana telefonicznie badz poczta elektroniczna).

W ramach wdrazanych programéw lojalnosciowych biura podrézy powinny
organizowa¢ lub stosowag:?®°
- kluby statego klienta - kluby tworza grupy oséb wyodr¢bnionych z inicjatywy biura
podrézy do regularnych, bezposrednich kontaktéw. Cztonkostwo w klubie moze zostaé
przyznane automatycznie po dokonaniu pierwszego zakupu, po zlozeniu obietnicy
skorzystania z ustugi lub w wyniku placenia sktadek. Aby klub cieszyt si¢ pozadanym
zainteresowaniem, niezwykle wazna jest jego oferta, ktéra obejmowa¢ powinna réznego
rodzaju specjalne korzysci niedostgpne dla pozostatych kategorii nabywcéw, np. réznego
rodzaju znizki, porady dotyczace doboru wlasciwego produktu, mozliwos¢ zakupu
specjalnych ustug dodatkowych, oferty spedzenia wolnego czasu (tzw. podréze klubowe),
seminaria, spotkania oraz czasopisma klubowe, oferty kulturalne, itp. Gtéwnym celem
stworzenia klubu jest zazwyczaj utrzymanie dotychczasowych klientéw, silniejsza
identyfikacja nabywcy z biurem, ktéra ma prowadzi¢ do powtérnego zakupu, pozyskanie
nowych klientéw (dzigki dodatkowym korzysciom, jakie daje czlonkostwo w klubie oraz
poczuciu ekskluzywnosci), a takze zbudowanie bazy danych o nabywcach (cztonkostwo w
klubie sprawia, ze nabywcy sa sklonni udostgpnia¢ firmie wiele danych osobowych i
psychograficznych; pozwala takze na latwe utworzenie bazy zawierajacej informacje
dotyczace np. zainteresowan czy dokonywanych zakupéw). Konieczne jest ustalenie czy z
oferty klubu stali klienci bgda korzysta¢ bezplatnie, czy tez za dodatkowa optata.
Organizacja klubu stalego klienta wymaga takze okreslenia sposobéw komunikowania si¢
biura podrézy z jego czlonkami.
- karty stalego klienta (loyalty cards) — polegajace z reguly na udzielaniu stalym klientom
biura podrézy swego rodzaju rekompensaty — po przekroczeniu pewnej sumy
wydatkowanej przy zakupach — w postaci premii, znizki lub rabatéw. Tego typu karty sa
przede wszystkim sposobem na lepsze poznanie klienta oraz zbudowanie z nim
dlugotrwalej relacji.

Wsréd szczegétowych taktyk, ktdre moga zosta¢é wykorzystywane w

poszczegbélnych programach lojalnosciowych stosowanych przez biura podrézy, ktérych

28 Tamze, s. 100 i dalsze.
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podstawowym celem jest wydluzanie relacji z klientami wymieni¢ nalezy m.in. dziatania
wzmacniajace wiezi ekonomiczne biura podrézy z klientem. Chodzi tutaj o: **
- ustugi dodatkowe o obnizonej optacie lub przy braku optaty - program ten ma na celu
wynagrodzenie klientowi jego lojalnosci i przywiazania do biura podrézy. Jego stosowanie
ulatwia réwniez wprowadzenie na rynek nowych uslug - jest to forma testowania
(prébnego uzytkowania). Ustuga dodatkowa moze by¢ oferowana klientom po promocyjne;j
cenie. Istnieje réwniez mozliwos¢ czasowego lub bezterminowego zawieszenia oplfaty.
Przyktadem takiego programu jest zaproponowanie bezptatnych ubezpieczen zwiazanych z
podréza klientom, ktérzy ponownie rezerwujg imprez¢ turystycznag w danym biurze
podrézy;
- premie - w tym przypadku nagroda za lojalnos¢ nie jest rozszerzenie pakietu ustug, ale
premia w postaci materialnej lub niematerialnej. Po speinieniu przez klienta pewnych
warunkéw (np. w postaci okreslonych wydatkéw na ustugi) biuro podrézy moze przyznaé
nagrode. Takimi nagrodami mogg by¢: upominki, gadzety, mozliwos¢ skorzystania z ustug
innych firm (np. darmowy weekend w hotelu). Program ten moze réwniez wystgpowaé w
nieco innej postaci: podczas korzystania z ustug (np. za zakup kolejnych ustug) klient
otrzymuje okreslong liczb¢ punktéw. Punkty te moga by¢ wymieniane na preferowane
przez konsumenta nagrody;
- gadzety zwigzane z korzystaniem z ustugi - jest to specyficzna forma premii. Z uwagi na
niematerialny charakter ustug oferowane gadzety oraz gratisowe upominki moga odgrywac
istotna rol¢ w procesie oceny jakosci ustug, a tym samym w sposéb posredni wplywaé na
poziom zadowolenia klientéw. Gadzety zwiazane z dang ustuga naleza do tzw. elementéw
(dowodéw) materialnych ushug;
- konkursy i loterie - konkursy polegajg na tym, ze klienci zainteresowani uczestnictwem w
nich przesylaja swoje zgloszenia (np. odpowiedzi na pytania), a na podstawie oceny
zgltoszonych odpowiedzi ich organizator przydziela nagrody. Biuro podrézy moze
zorganizowa¢ dla swoich statych klientéw np. konkurs, ktéry polega¢ bedzie na
zaproponowaniu nowego hasta reklamowego badz wyborze najlepszego zdjecia z wakacji
spedzonych z biurem.

Z kolei dziatania zwiazane z pozyskiwaniem lojalnosci poprzez wzmacnianie wigzi
spotecznych biura podrézy z klientem moga obejmowaé:*!

- listy firmowe do klientéw (newsletters) — bezposrednia korespondencja przyczyniajaca

'R, Furtak: Marketing..., wyd. cyt., s. 220-221.
B! Tamze, s. 221-223.
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sie do utrzymywania bliskiego kontaktu z klientami biura podrézy. Listy te moga by¢
dystrybuowane w rézny sposéb i przybiera¢ wiele form. Najpopularniejsze sposoby
dystrybucji listbw do klientéw to: korzystanie z uslug tradycyjnej poczty, poczta
elektroniczna (e-mail), bezposrednie wrgczanie listéw podczas wizyty klienta w biurze.
Bez wzgledu na form¢ dystrybucji listy moga zawiera¢ bardzo zréznicowang tres¢, np.:
podzigkowanie za skorzystanie z ustug firmy, podzigkowanie za dlugg wspétprace, porady
na tematy finansowe, propozycje skorzystania z nowych uslug, informacje o
funkcjonowaniu biura podrézy, informacje o ofertach dla statych klientéw, zyczenia
okolicznosciowe (np. z okazji urodzin klienta), itp.
- czasopisma, magazyny i biuletyny dla klientéw - w magazynach przewaza tres¢ o
charakterze poradnikowym, informacyjnym i edukacyjnym. Dostarczaja one klientom
informacji na temat dzialalnosci biura podrézy, jego oferty (sa one dobrym medium do
zamieszczania dokladnej charakterystyki nowych propozycji ustugowych). Moga by¢
wydawane kilka, a nawet kilkanascie razy w ciagu roku. Korzystny jest udziat statych
klientéw w tworzeniu takiego czasopisma firmowego™>, w ktérym moga oni dzieli¢ si¢
swoimi refleksjami zwiazanymi z ostatnia podréza badz oczekiwaniami dotyczacych
kolejnych wyjazdéw, projektujac w ten sposéb nowe produkty.
- imprezy okolicznosciowe®”? dla wybranych klientéw, ktére moga mieé posta¢ np.
uroczystego otwarcia nowej siedziby biura podrézy, pikniku z okazji jego jubileuszu, badz
zorganizowania tzw. ,,drzwi otwartych”.
- infolinia / Call / Contact Center - program, ktéry zachgca klientéw do dialogu z biurem
podrézy, dzigki czemu moze ono poznaé¢ problemy swoich klientéw, poinformowac ich o
waznych sprawach oraz usprawni¢ proces swiadczenia ustug. Linia powinna umozliwiaé¢
klientom dokonanie bezptatnego oraz mozliwego w ciagu calej doby polaczenia oraz by¢
obstugiwana przez wykwalifikowany personel mogacy udzieli¢ wszelkich informacji na
temat biura podrézy, jego aktualnej oferty, a takze sluzy¢ rada dotyczaca mozliwosci
nabycia jego ustug.

Stosujac réznego rodzaju programy lojalnosciowe wiasciciele i menedzerowie biur
podrézy powinni pamigtac o kilku zasadach:***
- nie wszyscy klienci sa jednakowi - aby zwigkszy¢ lojalnos¢ klientdow oraz swoja

dochodowo$¢, biuro podrézy musi przekaza¢ najwyzsza wartos¢ swoim najlepszym

2 M. Sklodowska: Marketing inaczej. Kluby klientéw. ,, Marketing i Rynek” 1998 nr 8-9, s. 39.
3 Organizowanie imprez okolicznosciowych dla klientéw jest jednym z instrumentéw public relations.
4 E Rudawska: Lojalnos¢..., wyd. cyt., s. 106-109.
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klientom (generujacym najwigksze obroty przy stosunkowo niewysokich kosztach ich
obshugi),

- zachowanie klienta powinno wplywa¢ na wzrost zysku — aby program tworzenia i
wzmacniania lojalnosci stat si¢ dla biura podrézy zrédlem przychodéw, a nie jedynie
kosztéw, zach¢ty w nim stosowane powinny by¢ nierozerwalnie zwiazane z pozadanymi
zachowaniami klientéw,

- kluczowa jest dlugoterminowa perspektywa funkcjonowania programu — petny potencjat
dzialan zwiazanych z nagradzaniem wybranych klientéw moze by¢ osiagniety jedynie
wtedy, kiedy klienci w sposéb znaczacy i pozadany zmieniaja swoje zachowania,
natomiast rzeczywiste przyciagni¢cie klienta ma miejsce dopiero wéwczas, gdy biuro
podrézy opracuje i wprowadzi system przynoszacy jej dlugoterminowe korzysci.

- oferty musza by¢ skierowane do atrakcyjnych dla biura podrézy klientéw — odpowiednio
zaprojektowany program lojalnosci powinien zidentyfikowaé i przyciagna¢ klientéw
najbardziej wartosciowych dla biura podrézy i jednoczesnie zaoszczedzi¢ ich pieniadze,

odstraszajac klientéw mniej wartosciowych.

4.2. Mozliwosci aplikacji wybranych komponentéw systeméow
CRM w praktyce funkcjonowania biur podrézy

4.2.1. Tworzenie Centrum Kontaktu

Nawiazujac do wczesniejszych rozwazan, wskaza¢ mozna trzy gléwne obszary
zastosowania w biurach podrézy zintegrowanego systemu wspomagajacego zarzadzanie
relacjami z klientem. Dotycza one:

- operacyjnego CRM - obejmujacego rozwigzania umozliwiajace rejestrowanie zamdéwien,
prowadzenie baz danych klientéw, konfigurowanie ofert czy zarzadzanie sprzedaza,

- analitycznego CRM - to sfera hurtowni danych i aplikacji analizujacych dane
pochodzace z dzialéw sprzedazy, obstugi klienta, marketingu itp.,

- komunikacyjnego CRM - obejmujacego rozwiazania umozliwiajace kontakt z klientem,
takie jak: kontakt osobisty, polaczenia glosowe i wideo, faks, telekonferencje, e-mail,
Internet itp. Komunikacyjny CRM jest najwazniejszym obszarem, w najwig¢kszym stopniu
5

przyczyniajacym si¢ do tworzenia i umacniania relacji z klientem.”

Biura podrézy po wdrozeniu oprogramowania CRM oczekiwa¢ moga usprawnienia

5 Dostgpne na rynku oprogramowanie klasy CRM pokrywa zazwyczaj jeden badz wszystkie z tych obszaréw
(zintegrowany pakiet CRM).
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dziatan nast¢pujacych sferach: 296

- organizacji marketingowej bazy danych o klientach (rejestracja istotnych z punktu
widzenia biura podrézy danych dotyczacych klienta),

- zarzadzanie zamOwieniami (rejestracja i wymiana danych dotyczacych kontaktéw z
klientami, pochodzacych od telemarketeréw, pracownikéw dzialéw obstugi klienta,
pracownikéw Call Center, przyjmowanie zgloszen czy rezerwacji),

- zarzadzanie kontem klienta (prowadzenie historii zakupéw, obrotéw, platnosci,
interwencji zwiazanych z danym klientem, zgloszonych reklamacji i skarg klienta),

- wdrozenie systeméw, standardéw, procedur (wbudowanie w system charakterystycznych
dla biura podrézy standardowych sekwencji dziatan),

- portfolio (centralna dystrybucja wsréd uzytkownikéw systemu aktualnych cennikéw,
katalogéw, specyfikacji oferty, literatury, szablonéw ofert i listow),

- zarzadzanie kampaniami (budowa list adresowych na potrzeby mailingu, telemarketingu,
planowanie, raportowanie oraz analiza skutecznosci i kosztéw kampanii),

- synchronizacja danych (mozliwos¢ efektywnej wspdtpracy praktycznie nieograniczonej
liczby uzytkownikéw lokalnych i terenowych i dostgp do danych on-line),

- analizy (statystyki i zestawienia dotyczace aktywnosci na poziomie produktu, kampanii,
oddzialu, pojedynczego stanowiska pracy, klienta czy calej organizacji),

- integracja z innymi systemami (mozliwos¢ importu i eksportu udanych, komunikacji z
innymi systemami wspomagajacymi zarzadzanie),

- e-CRM (zintegrowanie internetowego kanalu komunikacji i dystrybucji z CRM,
personalizacja serwisu WWW).

Analiza przeprowadzona przez firm¢ konsultingowa Dataquest wskazuje, ze firmy
wdrazajace systemy klasy CRM wykorzystuja co najmniej sze$¢ aplikacji wspierajacych
zarzadzanie relacjami z klientem. Sa to: marketing zwiazany z wykorzystaniem
istniejacych baz danych, Call Center, marketing internetowy, kampanie listowe (direct
mail), e-commerce oraz ustugi serwisowe i posprzedazowe przez Internet.”’

W systemach CRM najczgsciej wykorzystywane sa nastgpujace kanaly
komunikacji:mx

- telefon stacjonarny®, faks, telefon komérkowy — modut systeméw CRM Call/Contact

2% por, M. Parzydto: CRM, czyli sprzedaz totalna. , Manager” 2000 nr 1, s. 41.

27T W pogoni za klientem. ,, PCkurier” 2002 nr 9, s. 12.

2% A Pigtera: SMS, czyli CRM w komérce. ,, Manager” 2003 nr 4, s. 15.

% Telefon jest obecnie jednym z najpopularniejszych mediéw wykorzystywanych w marketingu. Jego zastosowanie
umozliwia: prezentacje i sprzedaz ushugi, zdobycie informacji do bazy danych, przekazanie informacji klientom,
budowanie i podtrzymywanie kontaktéw z konsumentami.
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Center; pozwala na identyfikacje osoby dzwoniacej, otrzymanie informacji o historii
wspltpracy czy kontaktach. Bardziej rozbudowane systemy pozwalajgq budowac
scenariusze rozmow telefonicznych dla polaczen wychodzacych i1 przychodzacych.
Umozliwiaja one takze przekierowywanie rozméw do odpowiednich oséb odpowiedzial-
nych za okreslone zadania,
- poczta elektroniczna - pozwala automatycznie odnotowywa¢ zdarzenie przyjscia lub
wystania e-mail’a wraz z trescia, daje mozliwos¢ seryjnej wysytki w celach
marketingowych lub informacyjnych do wyselekcjonowanej grupy klientéw, pozwala
takze na automatyczng redystrybucj¢ poczty przychodzacej do odpowiednich komdrek
organizacyjnych w firmie,
- WWW - umozliwia rejestrowanie przecigtnego czasu i mapy zwiedzania serwisu przez
klienta, w celu okreslenia preferencji i potrzeb ogladajacego,
- SMS - rozwdj aplikacji internetowych pozwolil na sprz¢zenie funkcjonalnosci SMS z
poczta elektroniczng, na zasadzie powiadamiania osoby na komoérk¢ o otrzymanych przez
Internet wiadomosciach. Dzigki czemu mozliwe jest dostarczanie pracownikom biura
podrézy w terenie (rezydentom, pilotom wycieczek, przewodnikom) informacji o kliencie,
wysylanie klientom informacji o produktach, konkursach, informacji o terminach ptatnosci.

Wsréd wielu istotnych celéw wdrozenia systemu CRM przez biuro podrézy
wymienia si¢ uzyskanie petnego obrazu klientéw, i odwrotnie, klienci powinni postrzegac
biuro jako spdjna catos¢, a plynace w ich kierunku komunikaty marketingowe nie powinny
si¢ dublowa¢, ani wzajemnie wyklucza¢. Biuro podrézy musi wigc integrowaé informacje
o kliencie docierajace réznymi kanatami, ale tez zapewnié¢ swoim przedstawicielom
réwnolegly dostgp do danych, ktére pozwola im méwi¢ do klienta jednym glosem,
niezaleznie od miejsca i sposobu komunikacji, ktére ten ostatni wybierze. A wlasne Call/
Contact Center biura podrézy to jedna z drég w tym kierunku.’®

Przeprowadzone badania ankietowe wskazuja jednak, iz stosunkowo rzadko polskie
biura podrézy wykorzystuja w praktyce swej dziatalnosci Call badz Contact Center.”®
Zdaniem autorki, biura podrézy powinny zwrdci¢ uwage na ten komponent systeméw
klasy CRM oraz korzysci jakie moga zosta¢ osiagnigte w efekcie jego zastosowania.

Call Center umozliwia automatyczne wybieranie numeréw i laczenie pracownika
biura podrézy z klientem, automatyczny zapis rozmowy i wpisywanie do bazy danych

informacji (czy klient zyczy sobie kolejnego kontaktu, co go zainteresowalo, jakie jest jego

M Szerzej: M. Bernacik: Contact Center... i co dalej? - sita relacji. ,, Modern Marketing” 2001 nr 10, s, 7.
30 jedynie 6,23% badanych biur podrézy wskazato na stosowanie w praktyce Call lub Contact Center.
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nastawienie do biura). W najprostszej postaci Call Center to po prostu odpowiednio
skonfigurowana centrala telefoniczna i grupa operatoréw (agentdéw), ktérzy rgcznie
realizuja wszelkie operacje zwiazane z obstuga klientdw. Call Center jest waznym
elementem oprogramowania klasy CRM zaréwno aktywnym, wynikajacym z inicjatywy
biura podrézy, jak i pasywnym, wynikajacym z inicjatywy klienta (klienci kontaktuja si¢ z
biurem podrézy, aby dokonaé rezerwacji uslug, zglosi¢ swoje zapytania, uwagi, skargi
badz reklamacje lub uzyska¢ informacje).

W dzisiejszych czasach, w ktorych produkty turystyczne sa do siebie podobne i
tatwo osiagalne, a wymagania klientéw stale rosng, systemy Call Center dajg mozliwos¢
obstugi duzej liczby zglaszajacych si¢ klientéw z zachowaniem indywidualnego charakteru
kazdego polaczenia oraz stworzenia warunkéw, dzigki ktérym telefonujacy tatwo uzyskuje
wlasciwe polaczenie badz poszukiwang informacj¢. Przy okazji system Call Center
przejmuje wiele funkcji dodatkowych, poczawszy od przyjmowania zaméwien,
przekazywania informacji, dystrybucji katalogéw czy udzielania odpowiedzi na proste
zapytania klientéw, a konczac na rozwiazywaniu probleméw wymagajacych glosowego
kontaktu z wlasciwym agentem biura. Nadrz¢dnym celem systemu Call Center jest
obstuzenie jak najwigkszej liczby zglaszajacych si¢ klientéw. Z drugiej strony system Call
Center moze by¢ przez biuro podrézy aktywnie wykorzystywany do realizacji
wychodzacych wywotan telefonicznych w celu przeprowadzania badan rynkowych,
przekonywania potencjalnych klientéw do oferowanych ustug lub w przypadku klientéw
instytucjonalnych pozyskiwania nowych projektéw do realizacji, zawsze z uwzglednieniem
optymalnego dla klienta czasu (pory dnia czy dnia tygodnia).

Dla klientéw wazne jest to, ze wystarczy im znajomos¢ zazwyczaj jednego numeru
telefonu centrali i mozliwo$¢ zatatwienia wigkszosci spraw dzigki zatelefonowaniu wlasnie
pod ten numer telefonu. Zazwyczaj numery > te sa dla klientéw bezptatne lub platne w
ograniczonym zakresie.

Dodatkowymi ulatwieniami technologicznymi Call Center sa nast¢pujace

funkcje:303

32 Obecnie w Polsce wszystkie numery Telekomunikacja Polska S.A podzielita w zaleznosci od tatwosci do zapamigtania
na cztery grupy: ,.ztote” - np. 080060000, ,,srebme” - np. 080060606, ,,numery na specjalne zyczenie” oraz zwykle. W
ofercie znajduje si¢ réwniez nast¢pujace linie: bezplatna linia 0-800 (catkowity koszt potaczen z numerem zaczynajacym
si¢ na 0-800 ponosi jej abonent, natomiast klient telefonujacy pod ten numer, nie placi za rozmowg), linia ulgowa O-80!
(koszt polaczenia z numerem rozpoczynajacym si¢ od 0-801 jest dzielony pomi¢dzy abonenta uslugi i osob¢ inicjujaca
polaczenie, przy czym osoba dzwoniaca ptaci zazwyczaj jak za rozmowg lokalng), linia firmowa 0-804... (osoba
telefonujaca z dowolnego miejsca pod wskazany numer zaczynajacy si¢ od 0-804 zostaje automatycznic polaczona z
najblizszym oddzialem firmy-abonenta), teleglosowanie O-707... oraz ptatna linia 0-700...

33 A. Dejnaka: CRM. Zarzadzanie kontaktami z klientami. Gliwice: Wydawnictwo Helion One Press 2002, s. 123-125.
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- ACD (Automatic Call Distribution) to funkcja zautomatyzowanego przekierowywania
przychodzacych rozméw do odpowiedniego operatora. Zaklada ona nadmiar linii
telefonicznych w stosunku do oséb obstugujacych klientéw, co powoduje koniecznos¢
tworzenia kolejek rozméw. Kryteria kolejkowania moga by¢ rdzne, tak niezalezne od
klienta (np. kierowanie do pierwszego wolnego operatora, kierowanie do operatora, ktéry
najdluzej oczekuje na jakie$ zgloszenie), jak i uzaleznione od wprowadzonych przez
klienta danych (np. wybranego rodzaju ustugi, numeru klienta).

- IVR (Interactive Voice Response) polega na automatycznej, bezosobowej obstudze
klienta.** Za pomoca wprowadzonych danych (np. liczb z klawiatury, polecen gtosowych)
nastgpuje identyfikacja potrzeb klienta i np. wejscie do odpowiedniego operatora Call
Center czy uzyskanie odpowiedzi na standardowe pytanie. Czgstym elementem systeméw

IVR jest identyfikacja klientéw>"

, prowadzona w oparciu o odpowiednia baz¢ danych.

- CTI (Computer Telephony Integration) stanowi rozwinigcie poprzednich funkcji
pozwalajac na integracj¢ systemoéw komputerowych z systemem telefonicznym, w wyniku
czego uzytkownik jest plynnie przelaczany pomigdzy inferfejsem automatycznym a
operatorem.

- Voice mail to komputerowy system telefoniczny umozliwiajacy nagranie glosu, aby
p6zniej odtworzy¢ zapis dla odpowiedniej osoby. Poczte glosowg mozna wykorzysta¢ do
dostarczania szczegétowych informacji o biurze podrézy badz jego ofercie, dostarczania
najnowszych wiadomosci (codziennie mozna wprowadza¢ do systemu poczty glosowe;j
wiadomosci informujace odbiorcéw o takich sprawach jak jednodniowa, niezapowiedziana
obnizka cen badz oferta last minute, wprowadzeniu na rynek nowej ustugi albo otwarciu
nowego oddzialu), zbierania informacji do bazy danych o klientach (dzigki
bezposredniemu potaczeniu systemu poczty glosowej z bazg danych biuro podrézy moze
zbiera¢ dodatkowe informacje), udzielania odpowiedzi w sprawach technicznych,
rozpowszechniania opinii najbardziej zadowolonych klientéw biura podrézy, stworzenia
klientom mozliwoséci sktadania zaméwien za pomoca klawiatury telefonu.*®

- Rozpoznawanie mowy (Voice Recognition) to proces zautomatyzowanego przekladania

ludzkiej mowy na posta¢ elektroniczng. Wykorzystywane sa w tym celu zaawansowane

¥ Mazur A., Mazur D., Betz W., Dorenda G., Parylak A.: Jak wdrozy¢ CRM w malej i éredniej firmie. Zabrze:
Wydawnictwo Madar 2004, s. 95.

305 Mozliwe tryby identyfikacji klienta to: identyfikacja dzwoniacego na podstawie numeru telefonu Call center, na kiéry
dzwoni klient, identyfikacja dzwoniacego na podstawie wprowadzonego przez klienta numeru PIN, identyfikacja
dzwoniacego na podstawie numeru telefonu, spod ktérego dzwoni klient, identyfikacja dzwoniacego na podstawie danych
wynikajacych z informacji wprowadzonych przez klienta poprzez menu glosowe.

3% B, Bishop: Marketing globalny ery cyfrowej. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 2001. s. 108-109.
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algorytmy stosujace elementy sztucznej inteligencji.

- Identyfikacja glosu (Speaker Verification) to ustuga polegajaca na potwierdzeniu
tozsamosci klienta na podstawie brzmienia jego glosu. W standardowych zastosowaniach
klient wymysla pewne hasto, wypowiada je kilkakrotnie, ,,uczac” w ten sposéb system
swojego sposobu wymowy, a nastgpnie identyfikuje si¢, wypowiadajac to hasto.
Warunkiem identyfikacji jest odpowiednio duze podobienstwo wypowiedzianej prébki do
nagran wzorca. Identyfikacja glosem zazwyczaj jest dodatkowym sposobem autoryzaciji,
uzupelniajacym podawanie PIN-u (Personal Identification Number).

- Automatyczne wydzwanianie (Outbound Call) jest ustluga, w ktérej potaczenie
telefoniczne jest inicjowane przez zautomatyzowany system telefoniczny, a nie przez
klienta. Po nawigzaniu polaczenia system prezentuje odpowiednie nagranie badz
przekierowuje rozmowg.

Systemy telefonicznej obstugi klienta za posrednictwem Call Center sa coraz
czgdciej wypierane przez bardziej uzyteczne interakcyjne systemy Centrum Kontaktu
(Contact Center’” - to zespét ludzi, urzadzen i technologia umozliwiajaca kontakt
pomig¢dzy dostawca a klientami wszelkimi mozliwymi srodkami komunikacji), ktére
oprécz telefonu wykorzystuja takze inne srodki przekazu informacji, jak: poczte
elektroniczna, pocztg glosowa, telefaks, Internet, protokét WAP czy przekaz obrazéw.

W najbardziej zaawansowanych rozwiazaniach w sktad Contact Center moga
réwniez wchodzié:>*®
- Serwery faksowe umozliwiajace kontakt poprzez faks. Serwer fakséw to system
komputerowy wraz z odpowiednim oprogramowaniem, umozliwiajacy automatyczna
dystrybucj¢ (przesytanie i odbieranie) duzej ilosci wiadomosci faksowych skierowanych do
duzej liczby nadawcéw lub odbiorcéw albo od nich odbieranych.

- Serwery internetowe umozliwiajace kontakt poprzez Internet 1 e-mail. Serwer internetowy
to system komputerowy regulujacy dostgp do sieci Internet, udostg¢pniajacy innym
uzytkownikom pewne zasoby informacji oraz koordynujacy przeptyw danych pomigdzy
innymi serwerami.

- Bramki GSM umozliwiajace kontakt poprzez SMS i protokét WAP. Bramka GSM to
serwer umozliwiajacy wysylanie wiadomosci SMS za posrednictwem Internetu, zas WAP,
czyli Wireless Application Protocol, to system przekazywania danych umozliwiajacy

przegladanie stron internetowych (oraz wykorzystywanie w zasadzie wszystkich zalet

37 Spotykane w literaturze przedmiotu polskie tumaczenia to: centrum obstugi klientéw, centrum kontaktéw z klicntami.
38 A. Dejnaka: CRM ..., wyd. cyt., s. 123,
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Internetu, lacznie z wuruchamianiem aplikacji internetowych) za pomoca telefonu
komoérkowego.

Faks moze mieé réznorodne zastosowanie w Contact Center. Podstawowa funkcja
jest przyjmowanie informacji od klienta i wysylanie réznorodnych informacji do niego.
Najczesciej przychodzace faksy zachowywane sq w formacie elektronicznym, a nie
papierowym i sg przyporzadkowane do danych o kliencie. Dzigki temu osoba obstugujaca
klienta moze w kazdej chwili wywola¢ na ekranie wszystkie wystane do niego i odebrane
od niego faksy. Nieco bardziej zaawansowang funkcja jest tzw. ,faks na zyczenie”.
Funkcja ta polega na tym, ze klient dzwoni pod wybrany numer Contact Center, wysyta
wiadomos¢ e-mail lub wypelnia formularz w Internecie, podajac, jakie informacje na jaki
numer faksu maja mu zosta¢ przestane. Informacje te moga dotyczy¢ dostgpu do
prospektéw, cennikéw, nowosci oraz ofert specjalnych. Klient moze tatwo ,,Sciagnaé”
faksem wybrana pozycj¢. Funkcja ta umozliwia stworzenie specjalnych serwiséw
informacyjnych zawierajacych dane, o ktére czg¢sto pytaja klienci. Serwisy te moga
automatycznie wysyla¢ informacje po kazdej aktualizacji do zyczacych sobie tego klientéw
lub dziataé¢ na zadanie.

WAP umozliwia dostgp do takich samych informacji jak typowe strony WWW
zamieszczone w Internecie. SMS moze zas postuzy¢ do skladania zapytan, regulowania
platnosci i zamdéwien ze strony klientéw oraz informowania klienta o wszystkim, co moze
mie¢ dla niego znaczenie, jak np. zmiany w cenniku. Z punktu widzenia uzytkownika
telefonu komérkowego taka forma komunikacji moze by¢ najbardziej efektywna, poniewaz
ma go on przy sobie przez wigkszg cz¢sc¢ dnia.

Poprzez Internet biuro podrézy moze w ré6zny sposéb komunikowa¢ si¢ ze swoim
audytorium docelowym, moze to by¢ komunikacja wymagajaca od klienta aktywnosci, a
takze taka, w ktérej samo biuro kieruje przekaz. Do najwazniejszych z nich, ktére mozna
wykorzystaé tworzac Centrum Kontaktu naleza:

- poczta elektroniczna, ktéra pozwala na komunikacj¢ biura podrézy z klientami. Dzigki
niej biuro otrzymuje informacje zwrotne od klienta, a klient moze w latwiejszy niz
dotychczas sposéb zwrdci¢ si¢ z problemem lub zapytaniem. Klienci moga komunikowac
si¢ z Contact Center za pomoca poczty elektronicznej (e-mail operator Contact Center
otrzymuje wiadomos¢ e-mail i na jej podstawie moze podja¢ odpowiednie dziatanie, np.
odpowiadajac na tres¢ e-mail’a badz przekazujac go do wiasciwego dziatu firmy). Bardzie;j
zaawansowana funkcja jest automatyczna analiza tresci wiadomosci e-mail przesytanych

do Contact Center. Wykonywana ona moze by¢ ta przyktad poprzez poszukiwanie stow
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kluczowych zawartych w tresci przestanej wiadomosci. Na podstawie takiej analizy system
przekazuje wiadomos¢ do wlasciwej osoby badz dziatu, a w niektérych przypadkach moze
automatycznie udzieli¢ odpowiedzi na zapytanie klienta (np. wysylajac cennik). Poczta
elektroniczna umozliwia otrzymywanie informacji zwrotnej od konsumenta. MozZe ona
dotyczy¢ zaréwno wygladu stron WWW i oferowanych ustug, jak i obstugi, z jaka
spotykaja si¢ klienci w oddzialach biura podrézy. Odpowiedzi stanowig cenne zZrédio
wiedzy i moga na biezaco analizowa¢ zmiany w wypowiedziach klientéw, dostosowywa¢
si¢ do ich potrzeb oraz dobiera¢ tak srodki promocji, aby uzyska¢ optymalny efekt
handlowy. Informacj¢ zwrotna mozna takze wykorzysta¢ do tworzenia pozytywnego
wizerunku marki.

- direct e-mail - dobrym sposobem komercyjnego wykorzystania Internetu jest wysytka
wiadomosci poczta elektroniczna. Biura podrézy za pomoca direct e-mail moga
przekazywa¢ swoim klientom informacje o ofercie (wraz z zamieszczeniem zdjec, filméw,
prezentacji itp.), informacje o trwajacych promocjach lub konkursach, giéwnie chodzi tutaj
o krétkoterminowe promocje, przesyla¢ zyczenia klientom, informowac ich o waznych dla
firmy wydarzeniach, przesyla¢ zaproszenia itp. Przyktad wiadomosci direct mail znajduje
si¢ w zalaczniku nr 2.

- FAQ (Frequently Asked Questions) jest narzgdziem pozwalajacym na wzbudzanie w
kliencie poczucia wyjatkowej opieki oraz poziomu obstugi. Polega na wykorzystaniu
poczty elektronicznej w celu komunikacji klienta ze specjalistami. Na stronie WWW biuro
podrézy umieszcza list¢ najczg¢sciej zadawanych przez klientéw pytan wraz z
odpowiedziami na nie po to, aby ulatwic¢ klientom kontakt z firma. Odpowiedzi na pytania
dostepne sa 24 godziny na dobg - jest to wazne zwlaszcza wtedy, gdy sytuacja wymaga
natychmiastowej pomocy i wazne jest, aby klient mial poczucie, ze firma troszczy si¢ o
niego w kazdej chwili. Klient po wejsciu na strong WWW moze réwniez znalez¢ adres e-
mail specjalisty w danej dziedzinie.

- wspéttworzenie stron WWW - to udost¢gpnienie mozliwosci tworzenia czgsci
informacyjnej strony firmowej. Najczgsciej sa to sekcje o oferowanych przez biuro
podrézy ustugach, do ktérych klient moze dotaczy¢ swéj komentarz dotyczacy przezyc,
wrazen i doswiadczen z ostatniej podrozy.

- interaktywne serwisy WWW sa bardzo wygodnym sposobem komunikacji klienta z
firma. Ich podstawowa zaleta jest fakt, ze dziataja przez 24 godziny na dobg, 7 dni w
tygodniu i pozwalaja na dowolnie diugi czas korzystania z informacji. Umozliwiaja migdzy

innymi uzyskanie informacji o ofercie biura podrézy czy dokonanie rezerwacji, co dzieje
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si¢ zazwyczaj bez udzialu operatora.
- Call Back jest bardzo czgsto udostgpniang klientom w serwisach internetowych ustuga
jest opcja oddzwonienia, czyli Call Back. Klient, we¢drujac po stronach WWW, chcialby w
pewnym momencie zasi¢gna¢ dodatkowych informacji na temat np. poszukiwanego
produktu. Wciska wigc przycisk Call Back, wypetnia formularz, w ktérym podaje pod jaki
numer telefonu i o ktérej godzinie ma zadzwoni¢ agent Contact Center. O wyznaczonej
godzinie dzwoni agent, gotowy na udzielenie wszelkich informacji.
- VoIP jest funkcjgq podobng do Call Back, tyle tylko, ze rozmowa prowadzona jest nie
poprzez lini¢ telefoniczna, a przez Internet. Klient przeszukujacy strony internetowe moze
napotkac¢ interesujacq go informacj¢ i chcialby o niej dowiedzie¢ si¢ nieco wigcej. Naciska
wigc przycisk Call Back i automatycznie uzyskuje polaczenie z agentem Contact Center.
- Web-collaboration (Web co-browsing) to najbardziej zaawansowany serwis. Polega on
na tym, ze podczas surfowania po stronach internetowych oraz jednoczesnej rozmowy z
agentem Contact Center moze on podsylaé¢ strony internetowe, ktére zyczy sobie ogladac
klient. Zalézmy, ze klient — internauta poszukuje informacji (strony) o konkretnym
produkcie turystycznym. Niestety, mimo usilnych préb nie udaje mu si¢ dotrze¢ do opisu
produktu. Naciska wowczas przycisk Call Back i uzyskuje polaczenie z agentem Contact
Center, przedstawia mu swoéj problem, a agent podsyla na ekran jego komputera strone
WWW, ktérej poszukiwal. Istnieja jeszcze inne mozliwosci (SMS i WAP), ale nie sa one
jeszcze tak popularne jak wymienione poprzednio techniki kontaktu z klientami. Mimo
niewielkich wymiaréw ekranéw telefoné6w komdrkowych maja one jednak ogromne
znaczenie, bowiem telefon komérkowy jest urzadzeniem przeno$nym i daje klientowi
poczucie niezaleznosci.

Dostep do Contact Center przez Internet pozwala klientomn:*®
- zarejestrowac swdj problem i sprawdzi¢ jego status oraz cala histori¢ zgloszenia,
- przeszukiwa¢ baz¢ rozwiazan i samemu znalez¢ rozwiazanie,
sprawdzi¢ informacje o zakupionej ustudze,
- sprawdzi¢ informacje o produktach i ustugach oferowanych przez biuro podrézy,
- odbiera¢ poczta elektroniczng informacje o aktualnym statusie swej rezerwaciji,
- utrzymywac¢ (modyfikowac) swoje dane osobowe (adresy telefony kontaktowe, itp.).

Niektére z systemé4w CRM pozwalaja klientom utworzy¢ i skonfigurowaé swoje

osobiste strony dostepu do Contact Center tak, aby méc tatwo przegladac te informacje,

¥¥ W. Popiofek: Customer Loyalty Center - Call Center XXI wicku. ,, Modern Marketing” 2000 nr 7-8, s. 12.
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ktérymi sa najbardziej zainteresowani w formie najbardziej dla nich wygodne;j.

Wydaje si¢, ze przebudowa dotychczasowych Call Center w systemy Contact
Center jest nieuniknionym procesem pozwalajacym na korzystanie przez uzytkownikéw z
centréw kontaktowych za posrednictwem poczty elektronicznej oraz ruchu internetowego.
Naleza do nich ponadto: interakcja glosu z danymi, wymiana komunikatéw tekstowych w
czasie rzeczywistym migdzy klientem a agentem (chat), wspélne przegladanie Internetu
(protokotami IP) oraz wymiana formularzy.

Do gléwnych zalet wykorzystania Centrum Kontaktu naleza:

- poprawa obstugi klienta - wspéidziatanie z systemami identyfikacji klientéw, baza
wiedzy o oferowanych ustugach czy dostgpnos¢ specjalistéw pozwala na kompleksowa
obstuge klienta, co powoduje wzrost satysfakcji klientéw i podwyzszenie poziomu ich
obstugi, tak istotnej w procesie tworzenia trwalych wigzi z klientami. Pomocne w tym staja
si¢ opracowane scenariusze rozmowy, dzigki ktérym klient jest wlasciwie prowadzony w
celu przeprowadzenia skutecznej rozmowy czy rozwiazania zglaszanego problemu, dostep
do baz danych zawierajacych informacje o stanie i przebiegu wszystkich kontaktéw biura
podrézy z klientem, o posiadanych w ofercie produktach, o dost¢gpnych osobach wraz ze
szczegbtowym zakresem ich kompetencji, wspomaganie rejestracji notatki z przebiegu
rozmowy tak, aby mozliwe bylo pdzniejsze wykorzystanie informacji zdobytej w je)
trakcie;

- minimalizacja kosztéw obslugi - najbardziej kosztownym elementem w Contact Center
sa pracownicy. Poprzez automatyzacje wszystkich tych elementéw, ktére moga byc
zautomatyzowane, przedsi¢biorstwo moze zmniejszy¢ nawet o 70% swoje koszty zwigzane
z personelem;

- zwigkszenie wydajnosci agentéw Contact Center - poprzez zwigkszenie liczby zgloszen
rozwigzywanych w pierwszej rozmowie telefonicznej, poprzez natychmiastowe
dostarczenie agentowi wszystkich potrzebnych informacji o kliencie oraz przez uzycie
zaawansowanych narzgdzi wyszukiwania, dzigki wbudowanym mechanizmom
automatycznej identyfikacji klienta redukuje si¢ czas trwania rozmowy nawet do 50
procent, a wbudowana funkcja zarzadzania zadaniami pozwala agentom przydzielac
zadania zwiazane z danym zgloszeniem innym pracownikom (w drugiej linii wsparcia lub

innym dzialom firmy).
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Zastosowanie tego elementu oprogramowania klasy CRM moze poméc biurom
podrézy w budowaniu lojalnosci klienta i generowaniu nowych mozliwosci osiagania
zysku.>'® Dzieje sig tak dzigki:

- mozliwosci indywidualnego traktowania kazdego klienta, wspierania przygotowywania
nowych ofert, promocji dla klienta na bazie informacji o dotychczasowych zakupach oraz
zapewnienia klientowi bezposredniego dost¢gpu do danych zgromadzonych o nim przez
biuro podrézy,

- mozliwosci zyskania zautomatyzowanych mechanizméw przeptywu informacji i zadan
do przekazywania probleméw oraz zgloszen klientéw pomig¢dzy réznymi departamentami
oraz w ramach danego departamentu pomig¢dzy agentami Call Center (pracownikami linii
pierwszego kontaktu) a personelem wyzszego poziomu,

- integracji wszystkich dzialéw majacych kontakt z klientem i umozliwienie swobodnego
przeptywu informacji miedzy komérkami biura, co zapewnia spdjny jego obraz na
zewnatrz,

- pelnej integracji z Internetem, co pozwala wykorzysta¢ go jako dwukierunkowy,
interaktywny kanal komunikacyjny biuro podrézy - klient,

- wspomaganiu pomiaru zadowolenia klienta z produktéw oferowanych przez firme¢ i z
obstugi w Call Center,

- mozliwosci generowania sprzedazy: w zaleznosci od profilu klienta system podpowiada
agentowi nowe mozliwosci sprzedazy. Korzystajac ze scenariuszy wbudowanych w
system, agent ocenia i klasyfikuje klienta, a nast¢pnie dokonuje transakcji badz przekazuje
informacj¢ do dziatu sprzedazy.

Centrum Kontaktu powinno sta¢ si¢ wizytdwka biura podrézy i strategicznym
narz¢dziem stuzacym utrzymaniu obecnych klientéw oraz nawiazaniu kontaktu z
potencjalnymi odbiorcami ustug turystycznych. Przedstawione mozliwosci modutu Contact
Center pozwalaja na znaczny wzrost efektywnosci biur podrézy, bowiem interaktywne
Centrum Kontaktu nie tylko buduje wizerunek biura podrézy dbajacego o klienta, sprzyja
powstawaniu pozytywnych z nim relacji, przyczyniajac si¢ do uzyskania korzysci z tytutu
rosnacej wartosci lojalnych klientéw w przyszlosci, lecz generuje zyski wynikajace ze

wzrostu sprzedazy.

319 \. Popiotek: Customer ..., wyd. cyt., s. 12.
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4.2.2. Wykorzystanie handlu elektronicznego

Internet stanowi dla biura podr6zy dodatkowy kanal pozwalajacy na dotarcie do
klienta. Na platform¢ elektroniczng biuro podrézy moze przenies¢ caly proces prezentacji
ofert, ich wyboru, skladania i przyjmowania zaméwien, zawierania kontraktéw wraz z ich
obstuga zwiazang z przetwarzaniem dokumentéw.

O spektakularnym sukcesie Internetu decyduja przede wszystkim takie jego cechy,
jak: 21!

- globalny zasieg — dla Internetu nie istnieja praktycznie granice,

- nieograniczona dostgpnos¢ w czasie - Internet czynny jest przez 24 godziny na dobg, 7
dni w tygodniu, przez 365 dni w roku,

- interaktywnos¢ - Internet umozliwia komunikacj¢ oparta na mozliwosci dialogu w czasie
rzeczywistym,

- mozliwos¢ indywidualizacji przekazu,

- elastycznos¢ — mozliwos¢ blyskawicznego zamieszczania informacji na stronach WWW
oraz stosunkowo niskie koszty budowy i przebudowy serwiséw,

- tanio$¢ - Internet jest relatywnie tanim kanalem dystrybucji i komunikacji marketingowe;j,
- mozliwos¢ ulepszania obstugi — Internet pozwala doskonali¢ jakos¢ obstugi zaréwno
przed, w czasie, jak i po procesie sprzedazy,

- szybkos¢ - Internet umozliwia szybka komunikach.3 12

Oferujac interaktywnos$¢, szybkos¢ czy nieograniczong dost¢pnosé, czyli to, co
obecnie postrzegane jest jako kluczowe czynniki sukcesu na rynku, Internet stworzyt nowy
wymiar efektywnosci zarzadzania marketingiem. Nie tylko obniza koszty tworzenia
nowych kanaléw dystrybucji i komunikacji marketingowej, ale zwigksza jednoczesnie
pewnos¢ sprzedaZy.3 13

314

Handel elektroniczny (e-commerce)” " to pojecie stosunkowo zlozone, najcz¢scie)

jednak oznacza kupowanie i sprzedawanie produktéw, ustug lub informacji droga

elektroniczna.’"’

311, Dembitiska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc: Zarzadzanie ..., wyd. cyt., s. 139-140 i 156.

2 Internet jako tzw. MEDIUM, czyli akronim od angielskich stéw: Mass — masowy, globalny, Economical -
ekonomiczny, tani, Direct — bezposredni, Interactive — interaktywny, Ultrafast- ultraszybki, Measurable — mierzalny.

313 A. Hartmann J. Sifonis, J. Kador: E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej. Warszawa: Wydawnictwo
LIBER 2001, s. 61-62.

314 Wedlug definicji OECD e-commerce mozna rozpatrywaé w dwdch aspektach: 1. pojecie szersze — prowadzenie
interes6w na bazie sieci otwartych uzywajacych niezastrzezonych protokoléw, np. Intemetu. 2. poj¢cie wgzsze — sprzedaz
towaréw i ustug, w dowolnej fazie tancucha dostaw, pomi¢dzy podmiotami gospodarczymi, podmiotami a klientem
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W zaleznos$ci od docelowego segmentu rynku, do ktérego sa skierowane, systemy
handlu elektronicznego dzielone sa na B2B (business-to-business) przeznaczone do
realizacji na platformie elektronicznej transakcji mi¢dzy firmami, a wigc w przypadku
branzy turystycznej, np. migdzy hotelami a biurami podrézy oraz B2C (business-to-
customer) przeznaczone do realizacji na platformie elektronicznej transakcji migdzy
firmami a klientami indywidualnymi, np. biurami podrézy a ich klientami.

Na potrzeby niniejszej pracy rozwazania na temat handlu elektronicznego zostaty
zawe¢zone do modelu bussiness-to-customer (B2C), a wigc do transakcji nawigzywanych
mig¢dzy przedsigbiorstwami a konsumentami indywidualnymi.

E-commerce jako nowy kanal sprzedazy uslug moze przyniesé biurom podrézy
wymierne korzysci, poniewaz uzyskuja one dostgp do nowych rynkéw oraz nowych grup
potencjalnych klientéw. Handel elektroniczny polega na uzyciu technologii internetowej, a
jego gléwnym celem jest zbudowanie obustronnych dochodowych relacji i wzmocnienie
wigzi pomiedzy biurem podrézy i jego klientami.>'®

Handel elektroniczny zdecydowanie rézni si¢ od tradycyjnego, réwnowazy bowiem
szale korzysci w relacji sprzedawca-klient. Transakcja zakupu on-line dokonana przy
wsparciu technologii interaktywnej daje klientowi nowe korzysci, takie jak:*'’

- szybkos¢ 1 dostep do informaciji o ofercie,

- mozliwos¢ oceny wartosci transakcji w czasie,

- masowy, zindywidualizowany wybér,

- szybkos¢ odpowiedzi,

- wlasciwy produkt do wlasciwego klienta we wlasciwym czasie,
- dostep do innych klientéw,

- wygodg,

- zadowolenie.

Sprzedaz za pomoca Internetu wymaga zupelnie innego podejscia anizeli
tradycyjny system sprzedazy. Poszukiwania produktu przez klienta na rynku tradycyjnym
sa zazwyczaj czasochlonne i obejmuja niewielka jego cz¢s¢, a wybdr zazwyczaj pada na

duze i znane biura podrézy, ktérych budzety promocyjne niejednokrotnie przewyzszaja

indywidualnym lub pomigdzy sektorem publicznym i komercyjnym, w $rodowisku elektronicznym. Termin ten wszedi do
Eowszechnego uzytku dopiero w 1997 r. i zostal stworzony przez IBM. Por. Sektor turystyczny..., wyd. cyt., s. 9.

15 A. Dejnaka: CRM ..., wyd. cyt., s. 41 oraz P. Guziur: Marketing w Internecie. Strategie dla matych i duzych firm,
Gliwice: Wydawnictwo HELION 2001, s. 119.
316 £ Newell: Lojalnosé.com. Krakéw: IFC PRESS 2002, s. 112.
317 por. R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski: Marketing w Internecie. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE
2002, s. 76-79.
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obroty mniejszych firm konkurencyjnych. Odmiennie wyglada sytuacja w przypadku
handlu internetowego. Wazna rol¢ odgrywa tu atrakcyjnos¢ oferty. Uczestnicy e-commerce
maja mozliwos¢ zaoferowania klientom wigkszych korzysci ekonomicznych i dogodnosci
zakupu, lepszej pod wzgledem jakosciowym i ilosciowym informacji, a takze znacznie
bogatszych form komunikaciji.*'®

Jesli biuro podrézy zdecyduije si¢ na wdrozenie serwisu e-commerce, uzyska:*'"’

- nowy kanal sprzedazy swoich ustug czynny 24 godziny na dobg i1 tani w utrzymaniu
punkt obstugi klienta,

- skuteczny sposéb przyciagania klientéw,

- sposGb na poprawg jakosci obstugi dotychczasowych klientéw,

- skuteczng metodg¢ testowania ofert specjalnych lub sprawdzania reakcji na reklamg,

- mozliwos¢ rozszerzenia obszaru dzialania na kraje 1 rynki, ktérych obstuga w innym
wypadku nie bylaby mozliwa,

- sposéb na Sledzenie zakupéw klientéw umozliwiajacy bardziej precyzyjne okreslenie
profilu klienta.

Handel elektroniczny wykorzystuje do zbierania informacji dwukierunkowe kanaty
komunikacji. Interakcja klienta dostarcza sprzedawcy informacje niezbg¢dne do dokonania
segmentacji i1 do planowania produktu 1 rynkéw. Internet stwarza mozliwos¢
zdecydowanego usprawnienia tych proceséw, bowiem przyspiesza zbieranie informacji
oraz poszerza kanaly komunikacji, pozwalajac dotrze¢ w sposéb efektywny do wigkszej
rzeszy klientéw. Szybkos¢ i wigksze mozliwosci interakcji sa tez zrédlem korzysci dla
klienta. Internet daje bowiem mozliwos¢ latwego zestawiania informacji o dostawcach i ich
ofercie, a co si¢ z tym wigze umozliwia dokonywanie analiz ofert, pozwalajacych na
optymalizacj¢ wyboru przez klienta.

Handel elektroniczny daje klientowi réwniez mozliwosé kontrolowania wartosci
transakcji. Wspomagani przez nowe technologie klienci wiedza dokladnie, ile wydaja na
rzecz okreslonego ustugodawcy oraz jakie upusty od niego otrzymali. Poza tym obie strony
dokonuja pomiaru i wyceny wartosci lojalnosci - sprzedawca w przeliczeniu na warto$¢
zakupéw dokonanych przez klienta w dluzszym okresie, a klient w kategoriach
wieloletnich korzyéci uzyskanych z réznych zrédet zakupu.’?°

W ramach modulu e-commerce zintegrowanych systeméw wspomagajacych

38 p_Guziur: Marketing. .., wyd. cyt., s. 120.
319 por. S. Collin: Marketing w sieci. Warszawa: Wydawnictwo FELBERG SJA 2004, s. 109.
20 R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski: Marketing..., wyd. cyt., s. 78.
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zarzadzanie klasy CRM biuro podrézy moze wykorzysta¢ nast¢pujace funkcje:*”’

- zarzadzanie zawartoscia strony WWW, czyli funkcja zmiany zawartosci strony WWW z
poziomu systtmu CRM oraz mozliwos¢ tworzenia zindywidualizowanych stron,
przekazéw i wyswietlanych informacji dla danego klienta, w trakcie jego wizyty na stronie
biura podrézy,

- sklep internetowy, tzn. funkcja sklepu wirtualnego wspomagana przez CRM, ktéra
umozliwia zwigkszenie wolumenu sprzedazy i stworzenie dodatkowego kanatu dystrybucji
wspierajacego tradycyjne kanaly wykorzystywane przez biuro podrézy,

- budowanie portali dla klientéw — funkcja indywidualizowania zawartosci strony WWW
w zaleznosci od zainteresowan, preferencji i potrzeb klienta, ktéry otrzymuje wersj¢
opracowang pod katem jego wymagan,

- zamawianie i transakcje elektroniczne — funkcja umozliwiajaca dokonanie, a nastgpnie
Sledzenie przez klientéw procesu realizacji zamdéwienia — rezerwacji,

- analizowanie 1 raportowanie zachowan on-line klientéw biur podrézy - funkcja
umozliwiajaca analiz¢ dotyczaca najcze¢sciej odwiedzanych miejsc na stronie internetowe;j,
zakupdw, zapytan, itp.

W komunikacji biura podrézy z klientem za posrednictwem Internetu istotna rolg
odgrywa jego strona internetowa. Jest ona miejscem, w ktérym dokonuje si¢ ksztalttowanie
wizerunku firmy, komunikowanie si¢ z klientami i innymi podmiotami otoczenia,
prowadzenie sprzedazy ustug, budowanie trwalych zwiazkéw z klientami oraz ich
lojalnosci. Serwisowi WWW biuro podrézy moze takze wyznaczyC inne cele, istotne z
punktu widzenia zarzadzania przedsigbiorstwem. Moga to by¢ np.: usprawnienie proceséw
wewnatrz firmy, redukcja kosztéw, wejscie na nowe rynki, budowanie wizerunku,
budowanie alternatywnego kanalu sprzedazy, generowanie zyskéw poprzez sprzedaz
powierzchni serwisu reklamodawcom.*?

Strona internetowa biura podrézy odbierana jest zazwyczaj przez osoby ja
odwiedzajace jako wirtualna siedziba przedsigbiorstwa. Dlatego niezbedne jest
odpowiednie jej zaprojektowanie. A samo pojgcie projektowania powinno by¢ rozumiane
szeroko i nie by¢ postrzegane jedynie jako problem techniczny. Kontrol¢ nad pracami
nalezy umiejscowié zaréwno w dziatach marketingowych, jak i informatycznych.

Odpowiednio zaprojektowana i prowadzona strona WWW biura podrézy moze

321 por. Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Praca zbiorowa pod red. J. Szumilaka. Krakéw: Oficyna
Ekonomiczna 2004, s. 205-206.
322 Komunikowanie si¢ w marketingu. Praca zbiorowa pod red. H. Mruka. Warszawa: Polskic Wydawnictwo
Ekonomiczne PWE 2004, s. 46.
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wesprze¢ jego dziatalnosé na réznych etapach kontaktéw z klientem, a mianowicie: 12
- dotarciu do nowych klientéw,

- ksztaltowaniu wizerunku,

- promocji ustug,

- wsparciu sprzedazy,

- nawiazaniu dialogu z klientami,

- gromadzeniu danych o klientach.

Najbardziej efektywnym sposobem sprowadzenia uzytkownikéw z danej grupy
docelowej na stron¢ internetowa, a przez to pozyskania nowych klientéw jest
pozycjonowanie w wyszukiwarkach, tzw. web positioning, czyli obecnos¢ w systemach
wyszukiwawczych, katalogach i serwisach informacyjnych.

Coraz czesciej firmowa strona internetowa staje si¢ miejscem pierwszego kontaktu
biura podrézy z potencjalnym klientem, a umiej¢tne przedstawienie na niej informacji jest
warunkiem koniecznym do pomysinego ksztaltowania jej wizerunku. Kluczem do sukcesu
jest spelnienie potrzeb informacyjnych oséb odwiedzajacych strong. Potencjalni klienci
zainteresowani s3 najcze¢sciej informacjami o oferowanych przez biuro ustugach oraz
wartosciami reprezentowanymi przez te ustugi i samo biuro podrézy.** Potencjalni
kontrahenci i inwestorzy zainteresowani sa zazwyczaj informacjami opisujacymi
dziatalnos¢ przedsigbiorstwa (np. wielkos¢ udzialu w rynku, dynamik¢ wzrostu sprzedazy
czy alianse strategiczne). Strona internetowa sprawdza si¢ réwniez doskonale jako
narz¢dzie komunikacji z dziennikarzami i pracownikami mediéw. Aby w petni to
wykorzystaé, warto wydzieli¢ specjalna sekcj¢ przeznaczona dla tej grupy, ktéra powinna
zawiera¢ biezace informacje (press releases), materiaty do dalszej publikacji takie, jak np.
logo, sprawozdania oraz raporty o dzialalnosci biura podrézy, zdobyte wyrdznienia badz
nagrody, itp.

Znaczna czg$¢ oséb odwiedzajacych serwis WWW biur podrézy to potencjalni
klienci pragnacy zdoby¢ informacj¢ o interesujacych ich ustugach turystycznych.
Umiej¢tne przedstawienie swojej oferty ma tutaj ogromne znaczenie. Za pomocg strony
internetowej mozna dotrze¢ do wlasciwych oséb w najbardziej odpowiednim momencie,

na krétko przed podj¢ciem decyzji o wyborze konkretnego produktu turystycznego.

2 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie o klienta e-marketingiem. Warszawa: Wydawnictwo
Difin 2004, s. 162-170.

324 Wartosciami reprezentowanymi przez biuro podrézy moga by¢ tradycja, pewno$é, bezpieczenstwo czy innowacyjnos¢.
W przypadku firm o dlugoletniej tradycji multimedialne przedstawienie faz rozwoju firmy i jej oferty uslugowej, czy
zdobytych wyréznien przyczyni si¢ do wzmocnienia wlasciwego wizerunku firmy.
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Warunkiem koniecznym jest dostarczenie przez biuro podrézy informacji przedstawiajacej
oferowane ustugi i ich zalety. Skuteczne informacje na stronie to takie, ktére sa przydatne
dla kupujacego, co dyskwalifikuje zardwno zargon marketingowy, jak i niezrozumiale
specjalistyczne opisy. Biuro podrézy moze zaprezentowa¢ produkt turystyczny
wzbogacony o zdjgcia badz prezentacje multimedialne miejsca docelowego wyjazdu,
pobliskich atrakcji turystycznych, hotelu, pokoi hotelowych, itd.**® W niektérych
przypadkach publikacja zdjg¢ moze okazal si¢ niewystarczajaca. Dlatego tez warto
rozwazyé umieszczenie trOjwymiarowej prezentacji badz krétkich filméw video
przedstawiajacych miejsca docelowego wyjazdu. Skoro jednak potencjalny klient
odwiedzit strong, warto aby opuszczajac ja otrzymal drukowang ulotk¢ dotyczaca
interesujacego go produktu turystycznego. Mozna tego dokonaé¢ w prosty sposéb poprzez
dodanie opcji ,,Strona do wydruku”/’Drukuj stron¢”. Co wigcej, dodanie okienka ,,Pole¢
znajomemu” sprawi, ze prawdopodobnie zarekomenduje on usluge¢ swoim znajomym, w
wyniku czego takze i oni odwiedza strong. Mozna réwniez umozliwi¢ zapoznania si¢
klienta z opinig innych internautéw, poprzez zamieszczanie doswiadczen i relacji innych
nabywcow, ktérzy skorzystali z konkretnych ustug biura podrézy.

Warto réwniez, aby biuro podrézy umozliwilo klientom na swojej stronie
internetowej samodzielne zaprojektowanie produktu turystycznego. Uzytkownicy moga
dopasowa¢ produkt turystyczny do swoich potrzeb poprzez wybdr konkretnych jego
parametréw. Projektujac imprezg¢ turystyczna uzytkownicy moga wybieraé pomiedzy
réznymi destynacjami, terminami i czasem trwania wyjazdéw, S$rodkami transportu,
kategoriami i wyposazeniem obiektéw noclegowych, rodzajem i wyposazeniem pokoi
hotelowych, réznymi opcjami wyboru positkéw, cenami, opcjami ubezpieczenia itd.
Spersonalizowana w taki sposéb ustuge turystyczna klient moze zobaczy¢ w postaci zdjec,
prezentacji badz filméw, a nast¢pnie zaméwié poprzez strong internetowa biura podrézy.

Strona internetowa moze przyczynia¢ si¢ do wzrostu sprzedazy biura podrézy.
Wsparcie sprzedazy odbywac¢ si¢ moze na dwéch plaszczyznach: ulatwienia transakcji
poza Internetem oraz sprzedazy poprzez Internet. Strona internetowa wspiera transakcje
pozainternetowe poprzez wskazanie potencjalnym klientom najblizszego punktu obshugi
klientéw biura podrézy. Lokalizacj¢ punktéw obstugi mozna przedstawié na interaktywne;j
mapie kraju lub regionu - po kliknigciu w wybrany punkt wyswietlane sa jego dane

teleadresowe, sposéb dojazdu, itd. Nastgpnym obszarem mozliwosci wykorzystania

325 przykiad interaktywnych mapek prezentujacych produkt turystyczny przedstawiono w zataczniku nr 4.
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Internetu jest zawieranie transakcji on-line. Transakcje te moga dotyczy¢ kontakiow z
klientami indywidualnymi (business-to-customer), jak i kontrahentami czy poddostawcami
(business-to-business). Wykorzystanie Internetu w obszarze B2C (business-to-customer) w
systemach klasy CRM opiera si¢ na maksymalnym zainteresowaniu koncowego klienta
oferowanymi produktami prezentowanymi w prowadzonym sklepie internetowym. Klu-
czowymi czynnikami, ktére mogga zdecydowac o finalizacji transakcji sa dobra znajomos¢
klienta, wlasciwe rozpoznanie jego potrzeb i zaproponowanie mu oczekiwanych i
poszukiwanych débr.? 26

Wilasciwie zaprojektowana, oparta na zaawansowanej technologii strona
internetowa nie spetni swej roli, jezeli zaniedbany zostanie dwustronny kontakt z klientem.
Klienci oczekuja, ze dzigki kontaktowi z przedstawicielami biura podrézy szybko dostang
oczekiwane informacje. Jezeli otrzymane informacje nie sa przydatne, przychodza z
op6znieniem lub nie przychodza w ogdle, klienci prawdopodobnie zwréca si¢ do
konkurencji opowiadajac o tym, jak zostali potraktowani. Wartosciowy dialog z klientami,
jak i z otoczeniem, zalezy przede wszystkim od czynnikéw pozatechnologicznych, takich
jak kultura dzialania organizacji, jej pracownicy czy struktura, a wi¢c szeroko rozumiana
otwartos¢ biura podrézy na informacje pochodzace od klienta. Bardzo ciekawa
mozliwoscia Internetu jest tzw. web personalization, funkcja polegajaca na tym, iz w
zaleznosci od tego, kto wchodzi na dang strong, jej zawarto$¢ jest zréznicowana. Moze
oznacza¢ to zupelnie rézny wyglad strony WWW np. dla kogos, kto jeszcze nie jest
klientem firmy, dla biezacego klienta, dla klienta bardzo waznego, a jeszcze inny dla
posrednika.

Wiasciwie zarzadzana i skonstruowana strona internetowa umozliwia
monitorowanie zachowania uzytkownikéw w serwisie. Dzigki programom analizujacym
ruch w serwisie mozna pozna¢ informacje dotyczace liczby uzytkownikéw, czasu
spgdzonego w serwisie, domen z ktérych nastapily wejscia, najcz¢sciej ogladanych stron
itd. W przypadku sklepéw internetowych mierzone réwniez sa takie wielkosci, jak ile razy
produkt zostal obejrzany, umieszczony w koszyku czy kupiony. Duza liczba wyswietlen
strony z opisem konkretnego produktu swiadczy o zainteresowaniu nim. Wysoki
wspotczynnik umieszczenia produktu w koszyku, czyli wykonanie czynnosci zmierzajace;j
do zakupu, jest jeszcze lepszym sygnalem, obrazuje bowiem gotowos¢ klientéw do zawar-

cia transakcji. Jezeli liczba porzuconych koszykéw czy wézkdéw jest znaczna, innymi

36 Marketing w Intemnecie. Praca zbiorowa pod red. A. Malachowskiego. Wroctaw: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej 2004, s. 113.
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stowy jezeli klienci wycofuja si¢ z zawarcia transakcji pod koniec procesu zakupu,
prawdopodobnie warunki ptatnosci nie sg ich zdaniem korzystne.

Aby strona internetowa biura podrézy zapewniata mu maksymalnie dobry efekt
przy jak najnizszych naktadach, biuro podrézy musi zapewni¢ wlasciwe funkcjonowanie™”’
czterech czesci skladowych serwisu, a mianowicie: zawartosci informacyjnej, oprawy
graficznej, nawigacji oraz interaktywnosci. 128

Zawartos¢ informacyjna serwisu posiada kluczowe znaczenie dla jego
atrakcyjnosci, dlatego konstruujac serwis internetowy, biuro podrézy musi pamigtac o
kilku waznych zasadach dotyczacych:

- odpowiedniej budowy informacji - kazda informacja zamieszczona na stronie WWW
powinna zosta¢ skonstruowana pod katem potencjalnego odbiorcy. Kazda wiadomos¢
nalezy ponadto uzupelni¢ informacja o dacie jej powstania (badz aktualizacji), pamigtajac,
ze niektérzy beda ja czytali w oderwaniu od kontekstu catosci (np. jesli trafia na dang
podstrong¢ dzigki wyszukiwarce),

- wlasciwej ekspozycji tresci - poszczegélne informacje powinny zosta¢ pogrupowane w
dzialy, odpowiadajace badz obszarom dziatania firmy (np. historia, ludzie, produkty itd.),
badz tez grupom odbiorcéw serwisu (np. informacje dla klientéw, kontrahentéw, prasy
itd.). W wypadku bardziej rozbudowanych witryn konieczne jest umieszczenie sprawnej
wyszukiwarki,

- aktualizacji - koniecznos¢ zamieszczania na stronie tylko aktualnych informacji,

- wykorzystania standardowych rozwiazan sieciowych - jako, Zze internauci sg
przyzwyczajeni do pewnego standardu w Internecie, nalezy wigc dopasowaé firmowy
serwis WWW do tych wymagaﬁ.329

Oprawa graficzna serwisu to bardzo wazny element strony internetowej. Udana
grafika moze znacznie poprawi¢ komunikacj¢ biura podrézy ze spotecznoscia internetowa,
przyczyniajac si¢ do zwigkszenia efektywnosci dziatan w Sieci. Przy projektowaniu grafiki
nalezy przede wszystkim uwzgledni¢ charakter przyszlej strony - serwisy typowo
informacyjne majaq przewaznie uklad portalowy (odnosniki po obu stronach ekranu,

zawartos¢ w Srodku) i dos¢ oszczedna grafikg, podczas gdy serwisy wizerunkowe

%27 W trakcie projektowania oraz prowadzenia serwisu WWW biuro podr6zy powinno ponadto zachowaé odpowiednie
proporcje pomi¢gdzy wymienionymi elementami: grafika nie moze zdominowac zawarto$ci, nawigacja nie moze utrudniac
korzystania z element6w interaktywnych itd.

328 T, Maciejowski: Firma w Internecie. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna 2004, s. 115-120.

329 Absolutne minimum to zapewnienie mozliwosci wydruku zawartosci poszczegélnych stron oraz mozliwosci wyslania
danej informacji poczta na okreslony adres. Niezb¢dne jest réwniez zamieszczenie odno$nika umozliwiajacego kontakt
oraz komentowanie poszczegdlnych informacji zawartych na stronie WWW.
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(nastawione na promocj¢ firmy) wyrézniaja si¢ zwykle bogata grafika. Biuro podrézy
powinno zaprojektowaé¢ na stronach WWW elementy graficzne nawigzujace do firmowej
kolorystyki stosowanej poza siecig - jest to dzialanie jak najbardziej stuszne, poniewaz
integracja réznych metod oddzialywania marketingowego przyczynia si¢ do lepszego
wyréznienia firmy na rynku. Przy projektowaniu grafiki nalezy jednak pamigta¢ o tym, by
nie zdominowata ona catosci projektu internetowego oraz by nadmiernie nie obciazala tacz,
poniewaz moze si¢ zdarzy¢, ze zbyt bogata grafika nadmiernie wydtuza czas oczekiwania
na zatladowanie strony, co moze powodowac rezygnowanie internautéw z odwiedzenia
danego serwisu, czyli utrat¢ potencjalnych klientéw.

Sprawna nawigacja znacznie zwigksza komunikatywnos¢ serwisu WWW, a
ponadto poprawia odbidr tresci, ktére biuro podrézy chce przekaza¢ internautom. Dobrze
zaprojektowana nawigacja pozwala natychmiast odnalezé¢ poszukiwane informacje.
Oznacza to, ze klienci bgda korzystali ze stron biura z przyjemnoscia, co moze sktoni¢ ich
do ponownych wizyt w serwisie.>>°

Interesujaca zawartos¢ serwisu, cickawa grafika i sprawna nawigacja to jeszcze nie
wszystko - konieczne jest bowiem zapewnienie interaktywnos$ci, rozumianej jako
sprz¢zenie zwrotne mi¢dzy serwisem a jego odbiorca. Jest to o tyle istotne, ze — jak
wskazano we wczesniejszych rozwazaniach - wlasnie interaktywno$¢ rézni Internet od
pozostalych medidw. Najwazniejsze elementy interakcji uzytkownika z firmowym
serwisem WWW to:

- korzystanie z odnosnikéw (acz). Podstawa dzialania stron internetowych jest
hipertekstowos¢, czyli ich wzajemne polaczenia umozliwiajace uzytkownikowi
przemieszczanie si¢ w dowolnym kierunku dzigki odnosnikom. O tych wilasciwosciach
nalezy pamig¢ta¢ i na przyklad przy opisach produktéw biura podrézy warto umiesci¢

odnosnik do cennika, przy cenniku - do sklepu internetowego, gdzie klient moze dokonac

3% Wréd najwazniejszych rozwiazan nawigacyjnych stosowanych w projektowaniu stron internetowych znajduja si¢:

- menu nawigacyjne - zestaw odnos$nikéw do dziatéw lub najwazniejszych stron serwisu,

- odnosnik do strony gléwnej - w wigkszosci serwiséw odnosnik taki znajduje si¢ w lewym gérnym rogu podstrony,

- wyszukiwarka, ktéra jest elementem obowiazkowym, ale wylacznie w rozbudowanych serwisach (liczacych kilkaset i
wigcej stron badZ gdy sa to bardzo obszerne dokumenty),

- mapa serwisu, ktéra zawiera informacje o najwazniejszych stronach danej witryny WWW, najcz¢sciej bedacych
odnosnikami (pozwalajacych na szybkie przemieszczanie si¢ w obr¢bie danego serwera). Lacze do mapy serwisu
powinno znajdowac¢ si¢ na wszystkich jego stronach,

- odnoéniki pozycyjne - tacza pokazujace miejsce serwisu, w ktérym znajduje si¢ internauta. Umozliwiaja one nie tylko
szybka orientacj¢ w przebytej drodze, ale takze pozwalaja na szybkie przejscie do stron giéwnych oraz przemieszczanie
si¢ pomigdzy poszczegélnych kategorii tematycznych,

- komunikat braku strony - kazdy profesjonalny serwis internetowy jest cz¢sto modyfikowany, co oznacza konieczno$¢
przesuwania cz¢sci jego zawartosci do nowych katalogéw, usuwanie stron nieaktualnych itd. Jesli strona zostala
wczeséniej zindeksowana przez wyszukiwarkg, korzystajacy z odnosnika internauta otrzyma komunikat bigdu (404 page
not found - strona nie zostata znaleziona). Warto wigc, aby na wszelki wypadek biuro podrézy przygotowalo wlasng
strong¢ z komunikatem bigdu, zawierajaca odnosnik do jego strony gléwne;j.
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rezerwacji imprezy itd. Odnosniki moga okaza¢ si¢ takze cenng pomocg w wypadku
bardziej skomplikowanych tekstéw (trudniejsze terminy, np. w tresci umowy badz
regulaminie mog¢ by¢ zaopatrzone taczem do strony z ich objasnieniem),
- mozliwo$¢ wystania wiadomosci. Serwis powinien posiada¢ tego typu odnosniki na
kazdej podstronie, a na listy od klientéw pracownicy biura powinni odpowiada¢ w jak
najkrétszym czasie,
- wirtualne dyskusje i zbieranie opinii - najcz¢sciej w formie foréw dyskusyjnych (chat-
room) lub stworzenia uzytkownikom serwisu mozliwosci komentowanie opublikowanych
na stronie informacji, w tym takze dzieleniu si¢ opiniami na temat poszczegdlnych
produktéw, ktére to sposoby z pewnoscia okaza si¢ pomocne w tworzeniu spolecznosci
internetowych wokét serwisu,
- narz¢dzia interaktywne moga one by¢ cennym uzupelnieniem serwisu firmowego -
chodzi tu o réznego rodzaju kalkulatory (np. walutowe), interaktywne formularze (np.
prognozy pogody w poszczegblnych destynacjach), poradniki badz przewodniki. Biuro
podrézy wykorzysta¢ moze coraz czg¢sciej pojawiajace si¢ w sieci oferty typu ,,szyte na
miar¢”, w wypadku ktérych klient dokiadnie okresla kompozycj¢ danego produktu lub
ustugi. Wéwczas warto umiesci¢ w sieci tzw. konfigurator — narzg¢dzie pozwalajace na
budowe produktu z gotowych elementéw, ktére potrafi poda¢ cen¢ wybranej konfiguraciji.
Na etapie projektowania serwisu WWW biuro podrézy powinno zwréci¢ uwage na
nastgpujace kwestie:
- dostosowanie prezentowanych tresci do faktycznych potrzeb odbiorcy,
- zaprojektowanie takiej struktury serwisu, ktéra pozwoli tatwo znajdowac potrzebne
informacje,
- dostosowanie witryny do realnych mozliwosci zasilania ja trescia,
- zapewnienie stabilnych i wiarygodnych Zrédet danych, ktére powinno by¢ na biezaco
aktualizowane,
- wyposazenie serwisu w narz¢dzia pozwalajace tatwo zarzadzaé struktura witryny oraz
trescig stron.>!
Poprawnie zaprojektowana i prowadzona strona internetowa zapewnia kontakt z
klientem, ktéry obejmowa¢ powinien:
- szczegbtowa i aktualng informacj¢ na temat oferty biura podrézy,

- porady i konsultacje dla klientow,

31 p Kasperczak: Stronniczy przeglad stron WWW. ,, Rynek Turystyczny” 2005 nr 4 (236), s. 36.
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- adres kontaktowy biura podrézy,

- system wyszukujacy najblizszy oddzial obstugi klienta,

- forum dyskusyjne na temat Swiadczonych przez biuro podrézy ustug oraz oferowanych
przez nie miejsc docelowych,332

- chat-rooms - miejsce spotkan klientéw, gdzie moga wymieni¢ swoje opinie,

- Call Center za pomocg Internetu,

- interaktywne aplikacje wspomagajace decyzje zakupu.

Uruchomienie serwisu internetowego biura podrézy nalezy uzna¢ jako warunek
konieczny dziatalnosci biura podrézy w Internecie. Niezbednym elementem dzialan
promocyjnych w Internecie staje si¢ umiej¢tne wypromowanie adresu strony WWW. Cel
ten moze zosta¢ osiagni¢ty na dwa sposoby. Po pierwsze, nalezy uzupelnia¢ przekazy
reklamowe rozpowszechniane w tradycyjnych mediach i innych kanatach o stosowne
odwotanie do adresu firmy w Internecie. Po drugie, nalezy ulatwia¢ uzytkownikom
znalezienie adresu WWW w Internecie, poprzez zaprojektowanie wlasciwego adresu
witryny poprzez dobdr domeny internetowej, pozycjonowanie adresu witryny w tzw.
wyszukiwarkach, wspéipraca z serwisami innych podmiotéw o zblizonej tematyce i
umieszczanie na nich bezposrednich odnosnikéw, sklanianie uzytkownikéw, ktérzy juz
odwiedzili witryn¢, do jej polecenia i przestania adresu znajomym (tzw. marketing
wirusowy).

Najefektywniejszym sposobem pozyskania uzytkownikéw z danej grupy docelowej
jest web positioning, czyli zapewnienie stalego dostgpu do strony przez mechanizmy
wyszukiwawcze i katalogi oraz maksymalizacja szans na jej odnalezienie przez
internautéw. Dobrze pozycjonowana witryna biura podrézy powinna by¢ zarejestrowana w
najwazniejszych dla swojego rynku docelowego wyszukiwarkach, katalogach i serwisach
informacyjnych oraz znajdowa¢ si¢ w czoléwce wynikéw wyszukiwania dla wyrazen
kluczowych zwiazanych z jej tematyka. Przedmiotem pozycjonowania jest optymalne
dostosowanie serwisu WWW do kryteriéw, wedlug ktérych wyszukiwarki oceniaja strony i
nadaja im pozycje w wynikach.333

W realizacji pozycjonowania strony internetowej biura podrézy pomocne moga

32 Przyktad internetowego forum dyskusyjnego zamieszczonego na stronie internetowej biura podrézy przedstawia
zatacznik nr 3.

333 W ré6znym stopniu wyszukiwarki zwracaja uwage na nastgpujace czynniki: tytul strony, opis strony, stowa kluczowe,
czgstotliwod$é wystgpowania wyszukiwanych stéw w tresci strony, ilo$¢ linkéw do danej strony w sieci, odpowiednia
konstrukcja witryny, obecno$¢ strony w katalogu w tym samym serwisie. Czynniki te czg¢sto sa zmieniane przez
wyszukiwarki, co wskazuje, ze pozycjonowanie nie powinno ogranicza¢ si¢ do jednorazowych dziatan, ale wymaga
monitoringu i ewentualnych dziatan korekcyjnych. Por. M. P¢kalski: Pozycjonowanie stron WWW. , Marketing w
Praktyce” 2002 nr 3, s. 46-48.
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okaza¢ si¢ podstawowe techniki i narz¢dzia pozycjonowania witryn, a mianowicie:*

- dobdér domeny internetowej - dobrze dobrana nazwa domeny zwigksza skutecznos¢
kampanii marketingowej, wzmacnia markg¢ firmy czy produktu, a uzytkownikom Internetu
pozwala na latwe dotarcie do witryny przedsi¢biorstwa. Nazwa domeny335 powinna by¢
tozsama z nazwa biura podrézy, moga to réwniez byé¢ stlowa-klucze — krétkie sugestywne
nazwy kojarzone z urlopem, wypoczynkiem czy podrézami badz konkretna dziatalnoscia
biura, np. wakacje, wczasy, narty, Ameryka Potudniowa.

- rejestracj¢ witryny internetowej w wyszukiwarkach - polegajacq na przekazaniu do
wybranej wyszukiwarki informacji o adresie strony internetowej, ktéra biuro chce umiescié
w indeksie wyszukiwarki, czyli bazie danych, ktéra przeszukujg internauci.
Oprogramowanie wyszukiwarki rejestruje dany adres i1 przeprowadza automatyczna
indeksacj¢ witryny. Zajmuje si¢ tym wyspecjalizowany agent informacji, zwany
pajaczkiem, ktéry pobiera informacje opisowe z danej strony (zawarto$¢ znacznikéw
META, stowa kluczowe, tytul strony, opis) oraz skanuje jej tres¢, a zebrane i przetworzone
dane umieszcza w bazie danych systemu. Rejestracja witryny nie powinna by¢ czynnoscig
jednorazowa. W prawidlowo realizowanym procesie pozycjonowania nalezy stale
monitorowa¢ pozycj¢ witryny w istotnych dla biura podrézy wyszukiwarkach, sprawdzaé
ranking wlasnych stron w odpowiedzi na zapytania zawierajace najwazniejsze stowa
kluczowe, odpowiednio modyfikowa¢ wybrane elementy witryny i okresowo ponawiac jej
rejestracje;

- znaczniki META stron internetowych - waznym zagadnieniem zwigzanym z promocja
witryn w Internecie, a w szczegdlnosci z ich pozycjonowaniem w wyszukiwarkach, jest
wygenerowanie poprawnego kodu strony, zoptymalizowanego pod katem konkretnych
stéw kluczowych i fraz. Istotne znaczenie maja tutaj znaczniki META strony, czyli wigk-
szo$¢ informacji umieszczanych w czesci nagtdwkowej, niewidocznej dla oséb
ogladajacych dang stron¢ w przegladarce. Tytul (title), opis kazdej strony (description) i
stowa kluczowe (keywords) powinny by¢ starannie zdefiniowane, tak aby zawieraly stowa
istotne z punktu widzenia promocji strony. Najwigksze znaczenie maja tutaj dwa pierwsze
znaczniki; stowa kluczowe brane sg pod uwagg tylko przez cz¢sé gléwnych wyszukiwarek;

- tworzenie stron zwigzanych ze stowami kluczowymi - dostosowywanie tresci wybranych

stron indeksowanych przez wyszukiwark¢ do listy gtéwnych stéw kluczowych, wzgledem

334 Szerzej w: Marketing w Internecie, wyd. cyt., s. 97.
35 Nazwa domeny moze si¢ skladaé wylacznie z liter alfabetu lacinskiego, cyfr oraz znaku minus. Znak ten nie moze
wystgpowaé na poczatku i na koficu nazwy. Nazwa kazdego poziomu domeny moze zawiera¢ tacznie do 63 znakow.
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ktérych witryna powinna znalezé si¢ wysoko w rankingu. Tworzy sig¢ strony zorientowane
na stowa kluczowe, zawierajace odpowiednia liczb¢ powtdrzen najwazniejszych stow i
fraz, tzw. gestos¢ stéw kluczowych, zalezng od algorytmu rangowania danej
wyszukiwarki;

- tworzenie stron bramkowych (doorway pages), ktérych funkcjonowanie wiaze si¢ z
faktem, ze kazda z wyszukiwarek bierze pod uwage odmienne kryteria przy rangowaniu
zindeksowanych stron. Skuteczne promowanie witryny w kazdej z nich wymaga wigc
stworzenia dla kazdej z wyszukiwarek indywidualnie zoptymalizowanej strony giéwne;j
serwisu. Strony takie nosza nazwg¢ stron bramkowych, gdyz funkcjonujg jako swego
rodzaju ,.,brama wjazdowa” strony internetowej dla poszczegélnych wyszukiwarek;

- stosowanie technik maskujacych (/P delivery/cloaking) - rozwiazanie, ktérego zadaniem
jest oszukanie programéw indeksujacych wyszukiwarek, tak aby dostarczy¢ im pozadane
przez nie informacje o stronach, ktore nie sa jednak zawarte w ich tresci. Maskowanie jest
sposobem prezentacji zoptymalizowanych stron agentom wyszukiwarek, innych niz widzg
je odwiedzajacy dana witryn¢. Ewidentna zaleta tej techniki jest mozliwos¢ ukrycia
zoptymalizowanego kodu strony przed innymi uzytkownikami Internetu, a tym samym
zabezpieczenie si¢ przed ewentualna, dos¢ tatwa kradzieza wypracowanych rozwiazan;

- udzial w projektach partnerskich prowadzacych do wymiany odnosnikéw (reciprocal
links), a takze aktywne szukanie witryn, serwiséw tematycznych, portali/ wortali i innych
popularnych miejsc w sieci, ktérych administratorzy mogliby chcie¢ umiesci¢ odnosnik do
witryny biura podrézy. Zwykle odbywa to si¢ na zasadach wzajemnosci.

O skutecznosci strategii pozycjonowania w wyszukiwarkach i katalogach $wiadcza
wyniki badan firm konsultingowych IMT Strategies, informujace, iz 46% pierwszych
odwiedzin stron wynika z wyszukiwarek oraz NPD Group stwierdzajace, ze web
positioning generuje wiecej sprzedazy on-line niz wszystkie inne formy promocji.**®

Modut e-commerce zintegrowanego systemu wspomagajacego zarzadzanie
relacjami z klientem klasy CRM umozliwia réwniez uruchomienie i prowadzenia sklepu
on-line. W celu stworzenia sklepu internetowego biuro podrézy musi zadbac¢ o zapewnienie
klientom mozliwosci korzystania z dwéch podstawowych funkcji: wybierania z katalogu
dostgpnych uslug oraz sposobu zaplaty za nie. Z reguly obstuga tych funkcji jest
realizowana poprzez skorelowanie dwéch odrgbnych aplikacji.

Funkcja ,.koszyka na zakupy” jest implementowana w celu tworzenia wrazenia

33 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie..., wyd. cyt., s. 200.
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kupowania w tradycyjnym sklepie (uzytkownicy serwisu poruszajg si¢ po nim ze swoimi
koszykami, do ktérych moga dodawaé¢ produkty z katalogu). Poprzez wykorzystanie
elektronicznych katalogéw sieciowych (zintegrowanych ze soba stron WWW
prezentujacych oferty imprez wraz z ich prezentacja oraz cennikiem) stwarza
konsumentom mozliwo$¢ zapoznania si¢ z uaktualniang na biezaco ofertg biura. W sktad
struktury katalogdbw moga wchodzi¢ nie tylko dekoracyjne teksty zdjgcia, ale takze
multimedialne prezentacje, animacje i sekwencje dZzwigkowe. Katalogi internetowe
zawieraja formularze, za pomoca ktdrych klient moze dokonaé rezerwacji lub zadawac
dodatkowe pytania. Do dyspozycji klienta oddawany jest tzw. wirtualny koszyk‘m, do
ktérego moze one ,wklada¢” wybrane przez siebie pozycje sposréd oferty biura.
Rezerwacja imprezy nastgpuje natychmiast po  wyrazeniu chgci  nabycia
wyselekcjonowanej imprezy. W przeciwienstwie do tradycyjnych, katalogi internetowe
moga by¢ na biezaco uaktualniane, nie stanowia one dla biura znaczacych kosztéw i
docieraja one do ogromnej liczby uzytkownikéw Internetu. Nie istnieja tez zadne
ograniczenia co do wielkosci sieciowych katalogéw, a techniki jakie mozna zastosowaé w
celu usprawnienia ich przeszukiwania sprawiaja, iz sa one wygodne i przyjazne dla
klienta.*® Mozliwe jest bowiem przegladanie katalogu wedlug wybranego przez
uzytkownika Internetu kryterium, np. miejsca docelowego, terminu rozpoczgcia i czasu
trwania imprezy, kategorii cenowych, kategorii obiektéw noclegowych, dodatkowych
atrybutéw oferty, np. impreza typu all inclusive, last minute, first minute, itp.

Oddzielnym zagadnieniem jest kwestia platnosci za rezerwacj¢ uslug w
internetowym biurze podréZy.3 ¥ Jesli zalozymy, iz w przypadku sklepu internetowego
platnos¢ musi odbywa¢ si¢ elektronicznie, mozna wskazaé¢ trzy najczesciej
wykorzystywane metody ptatnosci:**°
- gwarancja platnosci w postaci karty kredytowej - to metoda, ktéra wigze si¢
koniecznoscia podania przez klienta numeru karty kredytowej i jej autoryzacji (jesli karta
ta gwarantuje dokonanie platnosci, odpowiednie srodki sa wtedy blokowane na jej koncie i
stanowi¢ ona moze podstawe do pdzniejszej platnosci). Przy tej metodzie platnosci serwis

internetowy biura podrézy powinien by¢ wyposazony w odpowiednie zabezpieczenia

37 Por. A. Dejnaka: CRM ..., wyd. cyt., s. 45.

3% p_Guziur: Marketing ..., wyd. cyt., s. 127.

39 W praktyce stosuje si¢ nastgpujace sposoby platnosci: tradycyjny (przedplaty i przelewy na konto, przekazy pocztowe)
oraz elektroniczny (istnieje ponad 50 propozycji internetowych systeméw platnosci, w tym: operacje bankowe on-line,
oplaty karta, systemy platnosci internetowych). Szerzej w: E. Frackiewicz: Marketing internctowy. Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN 2006, s. 70-71.

M0 Szerzej: W. Blaszczuk, K. Lopacinski, J. Moskala, M. Nalazek, K. Sikora: Internct w turystyce i hotclarsiwie.
Informatyka w hotelarstwie. Warszawa: Ministerstwo Gospodarki 2003, s. 46.
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umozliwiajace klientom bezpieczne podawanie numeréw kart kredytowych bez obawy
przechwycenia ich przez hakeréw, a strona zawierajaca funkcje bezpiecznych platnosci
(secure payment) powinna réwniez zawiera¢ link do banku obstugujacego dany serwis w
zakresie akceptacji ptatnosci kartami w Sieci.

- karty wirtualne, ktére podobnie jak karty kredytowe pozwalaja na dokonanie ptatnosci,
ale tylko poprzez Internet. Nie posiadaja one swojego plastikowego odpowiednika i w
praktyce stanowia elektroniczny zapis numeru konta. O wygodzie kart wirtualnych
decyduje gléwnie fakt, iz sg to karty tylko debetowe (mozna wyda¢ maksymalnie taka
kwote, jaka si¢ do nich przeleje) oraz sa dost¢gpne do szybkiego zasilenia. Efektem czego
mozna przy ich pomocy dokonywa¢ bezpiecznych transakcji przez Internet, nie korzystajac
z karty kredytowe;,

- przelewy realizowane przez banki internetowe. Uzytkownicy kont w bankach
internetowych moga dokona¢ przelewu na konto biura bezposrednio ze swojego konta, bez
koniecznosci postugiwania si¢ dodatkowymi kartami. W takim przypadku, jesli biuro
posiada konto w banku internetowym moze otrzymac przelew praktycznie natychmiast.

Zaréwno karty wirtualne, jak i przelewy w bankach internetowych sa stosunkowo
nowym rozwiazaniem platnosci, ktére z pewnoscia bgdq powoli wypieraly karty
kredytowe, gwarantujac wyzsze bezpieczenstwo oraz nizsze koszty obstugi.

W odréznieniu od tradycyjnego sposobu zakupu, sklep wirtualny jest w stanie lepiej
sprosta¢ oczekiwaniom i potrzebom kupujacych. Dzigki odpowiedniemu oprogramowaniu
modut e-commerce analizujac dokonane przez konkretnego klienta dotychczasowe zakupy,
moze pozna¢ jego preferencje, w wyniku czego klient otrzyma poszukiwana ofertg, a
lepsza i tatwiej dostgpna informacja pozwala klientom na odpowiedni dobér wiasciwego
dla siebie produktu, a prosty sposéb dystrybucji obniza koszty produktu oraz ufatwia
formalnosci zwiazane z finalizowaniem zakupu. Interaktywna natura Internetu daje
mozliwosé ustanowienia dialogu biura podrézy z klientem jako indywidualna jednostka
przy zastosowaniu formuly ,jeden na jeden”**' Klientowi jest dostarczany
zindywidualizowany przekaz, maksymalnie zblizony do jego oczekiwan i preferencji.

Przyktadowy sklep on-line biura podrézy wraz z instrukcjami niezb¢gdnymi klientowi w

M! Formula ,jeden na jeden”, ktérej autorami sa D. Rogers i M. Peppers, polega na dopasowywaniu produktéw oraz
pozostalych elementéw kompozycji marketingowej do potrzeb i preferencji klientéw indywidualnych i stanowi dzis
dynamicznie rozwijajacy si¢, nowatorski kierunek marketingu. ,Jeden na jeden” oznacza nie tylko komunikowanie si¢ z
indywidualnym klientem, lecz réwniez rozwéj dostosowanych produktéw i przekazéw opartych na nieuswiadomionych
potrzebach konsumentéw. Opiera si¢ na dwukierunkowym dialogu migdzy firma a jej klientami w ceclu wspicrania
szczerych zwiazkéw i pozwoleniu klientom na wyrazenie potrzeb, ktére firma moze zaspokoi¢.
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procesie dokonywania rezerwacji i platnosci na stronie internetowej znajduje si¢ w
zaltaczniku nr 5.

Mozliwosci  promocji produktéw i uslug w Internecie sa praktycznie
nieograniczone, a dotyczy to zaréwno stopnia realizacji poszczegélnych funkcji promocji,
jak i wykorzystywanych instrumentéw. Wykorzystywanie Internetu w komunikacji biura
podrézy z rynkiem pozwala zoptymalizowa¢ podejmowane przez nie dzialania w ramach
polityki promocyjnej. Wigkszos¢ dotychczas wykorzystywanych mediéw reklamowych
miata charakter jednokierunkowy. Internet stwarza mozliwos¢ zbudowania
dwukierunkowego kanalu, zezwalajac na interakcj¢ uzytkownika.

Wachlarz mozliwosci internetowej prezentacji reklamowej produktu turystycznego
jest bardzo szeroki i obejmuje najczgsciej formy graficzne lub dzwigkowe umieszczone w
réznych miejscach firmowej strony internetowej.>*?

Narzedziem stuzacym prezentacji reklamowej w Internecie sa m.in. bannery. Sa to
paski reklamowe wyswietlane na stronach internetowych, ktére po aktywizowaniu
zawartego w nich hiperlacza (innymi stowy, poprzez kliknigcie) przenosza uzytkownika
sieci na stron¢ reklamodawcy. Naleza do najbardziej popularnej formy reklamy w
Internecie, ktéra z powodzeniem moga wykorzystywac biura podrézy. Moga one by¢
zamieszczone na:

- stronach WWW najcz¢sciej odwiedzanych przez internautéw (wyszukiwarki, portale,
serwisy informacyjne), przyczyniajac si¢ do maksymalizacji zasi¢gu reklamy,

- stronach WWW tematycznie zwiazanych z reklamodawca — biurem podrézy,

- w ramach serwiséw typu ,,wymiana bannerow”, polegajacych na bezptatnej, wzajemne;j
wymianie banneréw migdzy uczestnikami danego systemu.>*

Skutecznos¢ kampanii z wykorzystaniem banneréw w znaczacym stopniu zalezy od
stron internetowych, na ktérych reklamy beda emitowane. Emisja banneréw bgdzie
skuteczniejsza, jezeli przekaz reklamowy bgdzie powiazany z tematyka strony. Dobrym
miejscem na bannerowq reklamg biura podrézy bedzie portal poswigcony turystyce.

Innym elementem przyczyniajacym si¢ do wyzszej skutecznosci banneréw jest
odpowiednia jego kreacja. Jezeli celem kampanii jest zwigkszenie swiadomosci marki, to
elementy zwiazane z wizualizacja biura podrézy, takie jak logo, odpowiednia kolorystyka,

powinny odgrywaé kluczowa rol¢, natomiast w przypadku kampanii stymulujacej

342 W zataczniku nr 6 podano przyktadowe formy prezentacji reklamowych w Internecie.
343 por. Marketing ..., wyd. cyt., s. 60.
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krétkookresowe zwickszenie sprzedazy biuro powinno uwypukli¢ czasowe ograniczenia
oferty, np. za pomoca napisu ,,last minute”, ,tylko teraz” albo ,tylko dzis”.

Kolejne formy reklamy internetowej (Skyscraper, banner srédtekstowy, billboard)
charakteryzuja si¢ przede wszystkim wigkszymi wymiarami, lepszaq zauwazalnoscia oraz
wyzsza pojemnoscia informacyjna. Technologia ich wykonania, oferuje mozliwosci
docierania do wybranych grup internautéw.

Starszymi formami reklamy internetowej pokrewnymi z bannerami sg buttony i
linki tekstowe. Butony sa to bannery o mniejszych wymiarach, ktére zwyczajowo nie sa
umieszczane w centralnym miejscu na stronie internetowej, co w polaczeniu z ich
mniejszymi wymiarami sprawia, ze nie wywieraja tak silnego efektu jak bannery. Do ich
zalet naleza zas nizsze ceny emisji. Linki tekstowe sa z kolei tekstem, ktéry po kliknigciu
przenosi internaut¢ na stron¢ reklamodawcy.

Bannery typu pop-up, interstitial, top layer wyswietlane sa przy przechodzeniu
miedzy stronami internetowymi. W przeciwienstwie do bannerow, buttonow czy linkéw nie
sq one wkomponowane w stron¢ internetowq, ale pojawiajac si¢ przystaniaja ja. Pop-up
jest przekazem otwierajacym si¢ w oddzielnym oknie, natomiast interstitial oraz top layer
sq animacjami zajmujacymi caly ekran lub jego cz¢s¢. Oznacza to, ze internauta najpierw
musi ja obejrze¢, a dopiero p6zniej przejs¢ do wybranej strony. Po zakonczeniu emisji
reklamy w serwisie moze pozosta¢ niewielki element statyczny pozwalajacy
uzytkownikowi na przejscie na stron¢ reklamodawcy. Przyktady tresci jakie moga zostac¢
zamieszczane na internetowych bannerach biur podrézy przedstawia zatacznik nr 7.

Kolejnym - obok bannerow - narz¢dziem reklamy wykorzystywanym najczesciej w
Internecie jest mailing, czyli komunikat handlowy rozsylany do odbiorcéw przy
wykorzystaniu poczty elektronicznej. Zostanie ona szerzej scharakteryzowana w punkcie
423.

Ze wzgledu na powszechnos¢ zastosowania instrumentéw gtéwnego nurtu reklamy
internetowej, takich jak bannery czy komunikaty rozsytane przy uzyciu poczty
elektronicznej, biura podrézy powinny poszukiwa¢ réwniez niestandardowych form
promocji w Internecie.

Caly ekran monitora postrzegany moze by¢ jako medium reklamowe, a biura
podrézy w swej internetowej aktywnosci wykorzysta¢ moga interaktywne gadzety, takie
jak wygaszacze ekranu czy tapety. Wygaszacz ekranu jest programem dzialajacym w
momencie braku aktywnosci uzytkownika komputera. Pierwotnym celem stosowania

wygaszacza byla oszczednos¢ energii. Wygaszacze ewoluowaly od ubogich graficznie
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aplikacji w stron¢ multimedialnych programéw zawierajacych cz¢sto animacje, dzwigk czy
nawet gry. Tapeta jest plikiem graficznym lub strong internetowa, wyswietlana na pulpicie
komputera klienta. Zamieszczenie w nich logo biura podrézy lub tez inne nawiazanie do
jego wizualizacji graficznej sprawia, iz upominki interaktywne niezaleznie od swych
pierwotnych funkcji staja si¢ instrumentem promocji. Sa one najczesciej przyjazng forma
reklamy, gdyz uzytkownik sam decyduje si¢ na pobranie ich, oraz czerpie z nich korzysci
w postaci atrakcyjnych efektéw wizualnych. Tapety i wygaszacze moga okazaé sig¢
przydatne do ksztaltowania wizerunku biura podrézy badZz wzmacniania jego relacji z
klientami. Efekt ich dzialania trudno jest wymierzyé, aczkolwiek mozna stwierdzi¢ ile oséb
je pobralo i na tej podstawie estymowac zasi¢g tego narz¢dzia. Przyktadowe tapety oraz
wygaszacze ekranéw udost¢pniane klientom do pobrania na stronach internetowych biur
podrézy przedstawiono w zataczniku nr 8.

Inng forma upominkéw interaktywnych, ktéra moze zosta¢ wykorzystana przez
biura podrézy, s réznego rodzaju gry. Wykorzystywanie gier w marketingu
interaktywnym okre$lane jest pojeciem ,,advergaming”, poprzez umiejg¢tne powigzanie
rozrywki czy edukacji z elementami marki, owocuje silng wi¢zia pomigdzy biurem
podrézy a klientem — uzytkownikiem Internetu. Gry pozwalaja biurom podrézy rowniez na
product placement, w szczegélnosci w sytuacji kiedy ich akcja toczy si¢ w miejscach
docelowych wyjazdéw badz obiektach noclegowych oferowanych klientom. Dotychczas
nie bylo to narz¢dzie powszechnie stosowane ws$réd polskich przedsiebiorstw
turystycznych, dlatego tez biuro, ktére je zastosuje moze liczy¢ na premi¢ za
innowacyjnosé.***

Ciekawa forma promocji jaka moze wykorzysta¢ biuro podrézy jest umozliwienie
zamiany tradycyjnego wygladu kursora na inny, ktérym moze by¢ logo biura podrézy. W
konsekwencji poruszajac si¢ po serwisie WWW klient widzi logo biura podrézy, co wiecej
jest od niego uzalezniony i nie moze go zignorowac. Taka forma promocji charakteryzuje
si¢ intensywnym, aczkolwiek krdtkotrwalym kontaktem z odbiorca. Przeznaczona jest w
szczegblnosci dla biur podrézy znanych i rozpoznawanych w danej grupie docelowe;j.

Biuro podrézy na swojej stronie internetowej moze zamiesci¢ filmy reklamowe
liczac na to, iz internauci pobiorg je, obejrza, po czym przesla dalej. Filmy tworzone na
potrzeby Internetu muszg by¢ bardzo atrakcyjne dla odbiorcy, poniewaz reklamodawcy

zalezy na tym, aby film byl nie tylko obejrzany, ale przestany dalej. W poréwnaniu z

34 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie..., wyd. cyt., s. 198.
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filmami telewizyjnymi, ufatwieniem moze by¢ tu brak ograniczen zwyczajowo
naktadanych na telewizj¢, dotyczacych erotyki lub tez poprawnosci politycznej.

Strona internetowa biura podrézy odgrywa réwniez zasadnicza rol¢ w dziatalnosci
public relations. Bardzo czgsto strona internetowa jest pierwszym elementem laczacym
firm¢ z przyszlymi kontrahentami, pracownikami czy mediami. Wlasciwie zaplanowana
strona internetowa powinna zawiera¢ sekcj¢ przeznaczona dla dziennikarzy (tzw. press
room), ktéra powinna zawiera¢ biezace wiadomosci (tzw. press releases) na temat biura
podrézy i jego dziatalnodci, elementy wizualne takie, jak logo, zdj¢cia przedstawiciell,
siedziby oraz szczegélowy opis oferty, informacje dotyczace branzy, a nawet

.. 345
konkurencji.”

Zaleca si¢ takze udostgpnienie archiwum wiadomosci. Ma to t¢ zaletg, iz
strona internetowa zaczyna by¢ postrzegana jako zZrédlo informacji, co najcz¢sciej odbywa
si¢ z korzyscia dla samej firmy. Inna grupg korzystajaca z informacji o firmie zawartych na
stronie sa inwestorzy. Przyj¢ta norma wsréd spélek gieldowych jest dzial relacji
inwestorskich (investor relations). Poza corocznymi raportami dotyczacymi wynikéw
finansowych powinien by¢ on wzbogacony o aktualne informacje o sytuacji firmy.
Nastgpng grupa sa potencjalni klienci. Odwiedzajac stron¢ pragna znalez¢é wiarygodne
informacje o ofercie produktowej biura. Dobra strona internetowa jest szczegétowym
katalogiem produktéw dostarczajacym na ich temat wyczerpujacych informacji.
Odpowiednio prowadzone public relations w Internecie powinno nie tylko budowaé
wizerunek biura podrézy poprzez dostarczanie odpowiednich informacji zainteresowanym
osobom, ale poprzez podjgcie dialogu i budowanie w ten sposéb dlugotrwatych relacji.

Wsréd mozliwych celéw jakie moze realizowaé¢ kampania promocyjna biura
podrézy w Internecie, wymieni¢ mozna cele wizerunkowe (korzystniejsze postrzeganie
biura i/lub jego produktéw, wzrost swiadomosci marki, wprowadzenie na rynek nowego
produktu), wzrost sprzedazy zaréwno przez Internet, jak i poza nim, wzrost ogladalnosci
serwisu WWW badZz wykonanie okreslonej czynnosci przez klientéw - uzytkownikéw
Internetu.**®

W kampaniach wizerunkowych zalecane jest stosowanie banneréw reklamowych
ze wzgledu na ich silny potencjal w budowaniu marki i niskg, w poréwnaniu do innych
form reklamy, natarczywos¢. W celu krétkookresowego wzmocnienia przekazu mozna
uzy¢ reklam typu interstitial i superstitial, w miar¢ mozliwosci nakladajac limity emisji na

jednego uzytkownika.

35 Tamze, s. 203.
36 Tamze, s. 200 i dalsze.
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Do stymulowania wzrostu sprzedazy w przypadku ustug turystycznych, przy
zakupie ktérych, duza rol¢ odgrywa informacja, skutecznym rozwiazaniem jest mailing. 7
Efektywna metoda dlugofalowego pozyskiwania nowych klientéw, szczegdlnie na tak
konkurencyjnym rynku, jest umiejetne wykorzystanie wyszukiwarek. Z kolei informujac o
obnizkach czy tez ofertach specjalnych, biuro podrézy moze wykorzysta¢ reklamy
pojawiajace si¢ w oddzielnym oknie (pop-up i pop-layer).

Najefektywniejszym sposobem pozyskania uzytkownikéw z danej grupy docelowe;j
jest web positioning, czyli obecnos¢ w systemach wyszukiwawczych i katalogach za
pomocy zajg¢cia korzystnej pozycji w wynikach wyszukiwania przy odpowiednio dobranym
stowie kluczowym. W krétkim okresie ruch na stronie mozna wygenerowac za pomoca
mailingu. Skuteczna metoda jest rOwniez stosowanie marketingu wirusowego.
Uzytkownicy rekomenduja serwis swoim znajomym za pomoca okna ,,Pole¢ znajomemu”
lub poprzez rozsylanie poczta elektroniczng materialtéw z wkomponowanym elementami
marki i/lub produktu.

Z duzym prawdopodobienstwemn stwierdzi¢ mozna, iz wykonanie wybrane;j
czynnosci (np. dokonanie zakupu, zaprenumerowanie newslettera, $ciagnigcie filmu
reklamowego, wygaszacza, lub tapety, wyslanie kartki elektronicznej, etc.) przez klientéw
odbywaé si¢ bedzie zazwyczaj na stronie internetowej biura podrézy. Nalezy zatem
zadbaé, aby internauci na nig przybyli, a przebywajacych na stronie internautéw mozna
zachgcaé do wykonania akcji za pomoca informacji i banneréw umieszczonych w serwisie,
lub tez reklam pojawiajacych si¢ w oddzielnym oknie w momencie opuszczania strony
internetowe;j.

Zastosowanie modulu e-commerce oznacza dla biura podrézy mozliwosé
wykorzystania nowoczesnych metod komunikacji z klientem, a interaktywny charakter
Internetu daje mozliwos¢ tworzenia zindywidualizowanych przekazéw (mozliwe staje si¢
rozpoznanie klienta i traktowanie go w specjalny, zindywidualizowany sposéb). Z kolei
funkcja sklepu wirtualnego umozliwia zwigkszenie wolumenu sprzedazy i stworzenie
dodatkowego kanatu dystrybucji wspierajacego tradycyjne kanaly wykorzystywane przez
biuro podrézy. Dodatkowe informacje pochodzace z dzialalnosci w sferze handlu
internetowego stanowig bardzo bogata baz¢ dla dalszych badan marketingowych czy

dziatan promocyjnych biura podrézy.

M7 SzczegSlowo opisany w punkcie 4.2.3.
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4.2.3. Zastosowanie narzedzi marketingu bezposredniego

Od chwili pozyskania przez biuro podrézy klienta, w dzialaniach z zakresu
promocji podejmowanych przez biura podrézy, obok tradycyjnych instrumentéw, na
znaczeniu powinien zyska¢ zwlaszcza marketing bezposredni. Ten instrument promocji ma
stuzy¢ bezposrednim kontaktom biura podrézy z klientami oraz stalemu zabieganiu o ich
jak najdtuzsze utrzymanie. W literaturze przedmiotu marketing bezposredni jest sposobem
komunikacji tworzacym bezposrednia relacjg migdzy firma a jej aktualnymi i
potencjalnymi klientami, stanowiacym specyficzne polaczenie reklamy oraz sprzedazy,
wykorzystujacym zréznicowany zestaw S$rodkéw dzialania takich jak: poczta telefon,
katalog czy media elektroniczne. Marketing bezposredni opiera si¢ na wzajemnym
oddzialywaniu biura podrézy oraz jego klienta, dajac mozliwos¢ reakcji klientowi, w
wyniku czego biuro moze uzyskac istotne informacje. Kontakt w postaci odpowiedzi ze
strony klienta badZz wyrazenia przez niego checi zawarcia transakcji moze by¢ dokonany w
kazdym miejscu, co oznacza, ze kupujacy nie musi udawac si¢ do punktu obstugi klienta.

Jednym z podstawowych zadan marketingu bezposredniego jest personalizacja,
zidentyfikowanie klienta najprecyzyjniej, jak to jest mozliwe.**® Z dotychczasowych
rozwazan wynika, iz posiadanie bazy danych o klientach stanowi wstgpny warunek
skutecznego stosowania przez biura marketingu relacji.** Jednoczesnie badania wykazaty,
iz aktualnymi marketingowymi bazami danych o swoich klientach dysponuje blisko 90%
badanych podmiotéw.**

Gléwnym celem dzialan z zakresu marketingu bezposredniego jest polepszenie
wizerunku marki, wzrost sprzedazy, informowanie o zmianach na firmowej stronie
internetowej, stworzenie poczucia wiezi z odbiorcami dystrybuowanych informacji.**'
Wsréd najwazniejszych cech tej formy promocji wymienié nalezy:*>
- ukierunkowanie (osoby do ktérych marketing bezposredni jest skierowany, sa starannie
wybrane, co ogranicza straty i pozwala na stworzenie oferty najlepiej odpowiadajacej
oczekiwaniom potencjalnych klientéw),

- osobisty charakter (reklama pocztowa moze uzyska¢ charakter osobisty nie tylko poprzez

M8 Nazwisko, adres telefon, wiek, stan cywilny, historia ostatnich zakupéw, zainteresowania, preferencje przy zakupach, -

sa to przyklady danych o nabywcy, ktére gromadzi¢ powinno biuro podr6zy stosujace si¢ do regut marketingu

bezposredniego.

M9 31 ,48% sposréd badanych biur podrézy wéréd podstawowych czynnikéw warunkujacych prowadzenie indywidualnej

komunikacji z klientami wymienita posiadanie marketingowych baz danych o ich.

359 67,54% badanych biur podrézy dysponuje aktualna baza danych wszystkich swoich klientéw, zas 21,97% deklaruje
osiadanie aktualnej bazy o niektdrych sposréd swoich klientéw.

! Marketing ..., wyd., cyt., s. 92.

352 por, Z. Kruczek, B. Walas: Promocja ..., wyd. cyt., s. 68.
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zwracanie si¢ po nazwisku, ale réwniez poprzez przekazanie wiedzy o potencjalnym
kliencie jako o osobie, np. ,,Jako cenionemu klientowi, ktéry juz trzy razy dokonat u nas
rezerwacji i zakupu, proponujemy Pani (Panu) specjalng ofertg...”, poniewaz wigkszos¢
ludzi jest do pewnego stopnia egocentryczna, takie sformutlowanie moze mie¢ duza site
przekonywania),

- zorientowanie na odpowiedz (chodzi o przestanie kuponéw i kart zwrotnych oraz
telefonowanie),

- szczegbtowosé (stowo pisane i szata graficzna pozwalajg na przedstawienie duzej liczby
szczegléw, ktére sa niezbedne, aby klienci zostali przekonani do zakupu; wada
przedstawienia szczegélow jest fakt, ze kampanie wymagaja doktadnego przygotowania i
nie moga by¢ opracowane w ciagu jednego dnia),

- krétkoplanowos$¢ (marketing bezposredni jest raczej krétkoterminowy i taktyczny niz
dlugookresowy; gdyby firma chciata powtérzy¢ kilkakrotnie reklamg¢ pocztowa skierowang
do potencjalnego klienta, byloby to bardzo kosztowne w poréwnaniu na przykiad do
reklamy prasowej),

- mierzalnos¢ (marketing bezposredni przynosi efekty, ktére moga by¢ dokladnie
zmierzone),

- dyskrecja (reklama telewizyjna i prasowa jest natychmiast zauwazona przez konkurencjg,
kampania moze zosta¢ pézZniej zauwazona przez konkurentéw lub w ogdle moze ona ujs¢
ich uwadze).

Efektywnos¢ marketingu bezposredniego zalezy w znacznym stopniu od
skutecznego komunikowania, powiadamiania nabywcéw o produktach, cenach, miejscach
sprzedazy, wydarzeniach, od pobudzania w klientach sklonnosci do dokonywania zakupéw
poprze informowaniu ich o nowosciach oraz promocjach w ofercie biura.

Najwigksza rol¢ w marketingu bezposrednim odgrywaja media interaktywne (direct
mail - bezposrednie przesylki pocztowe, Internet, telefon), ktére pozwalaja bezposrednio
komunikowa¢ si¢ z klientem, czyni¢ to na biezaco i sukcesywnie, stanowig zatem wazng
metod¢ kreowania relacji z klientem. Umozliwiaja prowadzenie dialogu migdzy
organizacja a klientem. Dialog ten jest podstawa do budowania relacji i dostarcza wielu
istotnych informacji (opinii o ofercie, samym biurze podrézy oraz na temat prezentacji
oferty).

Zastosowanie bezposrednich przesylek pocztowych polega na dystrybucji materiatu
reklamowego za pomoca tradycyjnej poczty bezposrednio do potencjalnego, przysziego

klienta. Standardowy zestaw przesytki pocztowej (direct package) biura podrézy zawierac
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powinien:353

- koperte zewngtrzna, w ktdrej zawarty jest materiat reklamowy. Stanowi ona integralng i
wazng czescig calego zestawu pocztowego. Poza swojq rola uzytkowa (chroni zawarte w
niej materialy) jest takze elementem oddzialujacym swa grafikq i wygladem na
potencjalnego klienta;

- list przewodni, ktéry jest najwazniejsza czg¢scig przesylki. Jego zadaniem jest prezentacja
oferty i zakomunikowanie przestania - sprzedazy badz tez przekazanie istotnych zdaniem
biura podrézy informacji. W lisci biuro podrézy powinno uzywaé krétkich, 2-3
sylabowych stéw, z wykluczeniem stosowania zargonu marketingowego i technicznego,
skomplikowanych poj¢é. Zawarte w nim sformulowania winny by¢ proste, a jgzyk
poprawny. List musi by¢ skierowany do konkretnej osoby. Wskazane jest zamieszczenie
postscriptum, w ktérym podkresla si¢ istotne korzysci, ktére uzyska potencjalny klient
odpowiadajac na ofertg;

- broszurg, ktéra nie jest obowiazkowym elementem zestawu bezposredniej przesyiki
pocztowej, a uzywana jest wtedy, kiedy trzeba objasni¢ wiele cech, wlasciwosci i 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;

- okreslony sposéb (srodek) odpowiedzi (response device) - w liscie lub broszurze musza
by¢ przedstawione klientowi mozliwe formy odpowiedzi. Moga byé to: formularz
zamdéwienia badz pocztéwka zwrotna z odcinkiem na odpowiedz (reply card), list z
odpowiedzia, czg¢sto juz wypelniony, nalepka zachgcajaca do odpowiedzi telefonicznej z
zaznaczonym numerem infolinii badz Call / Contact Center.

W tej technice listy moga mie¢ charakter osobisty, a klienci moga zosta¢ bardzo
precyzyjnie okresleni, mozna wigc oczekiwac, ze bgda oni wlasciwie zainteresowani
przestang im oferta. Znacznym ufatwieniem w stosowaniu tej techniki jest prowadzenie
przez biura podr6zy marketingowych baz danych.

Wsréd gtéwnych zadan realizowanych przez direct mail wymienié nalezy:***

- tworzenie popytu na broszury woéwczas, gdy produkty sa skierowane do Scisle
okreslonych grup klientéw;
- zacheta do dokonania pdznej sprzedazy, skierowana giownie do klientéw, ktérzy

poprzedniego roku réwniez pézno dokonali rezerwacji i kupna imprezy turystycznej;

353 1 Otto: Marketing ..., wyd. cyt., s. 190.
354 7 Kruczek, B. Walas: Promocja ..., wyd. cyt., s. 73.
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- dbato$é o klienta, ktérej celem jest wzmocnienie wizerunku marki, lojalnosci klienta na
kolejny sezon, np. klient po powrocie z urlopu otrzymuje list z podzigkowaniem za
skorzystanie z ustug danego biur podrézy.
Bezposrednim przesytkom pocztowym przypisa¢é mozna kilka unikalnych, w
poréwnaniu z innymi mediami cech, a mianowicie:*>*
- wysoka selektywnosé dzigki wczesniejszej mozliwosci wyboru pozadanych klientéw,
- nielimitowany wybér formatu, kolorystyki, projektu,
- wysoka personalizacjg,
- brak bezposredniej konkurencji w odniesieniu do skupienia uwagi klienta,
- podatno$¢ na kontrol¢ — biuro podrézy moze dokladnie kontrolowac: dat¢ wysyiki, jej
zawartos¢, osobg odbiorcy, itd.
Poprzez Internet biuro podrézy moze komunikowaé si¢ ze swoim audytorium
docelowym na rézne sposoby. Moze zdecydowac si¢ na zastosowanie:
- komunikacji, w ktérej biuro podrézy kieruje przekaz do klienta,
- komunikacji, ktéra wymaga od klienta aktywnosci,
- komunikacji polegajacej na tworzeniu dialogu pomig¢dzy biurem podrézy a jego
indywidualnym klientem.
Gléwne narzedzia umozliwiajace biurom indywidualng komunikacje 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 réwniez mailingiem, obejmuje teksty promocyjne rozsylane

przy pomocy poczty elektronicznej.356

Ten model przekazu reklamowego jest
internetowym odpowiednikiem direct mail, ktéry od bezposrednich przesylek pocztowych
rézni si¢ przede wszystkim brakiem koniecznosci ponoszenia przez biuro podrézy optat
pocztowych oraz mozliwoscig natychmiastowej interakcji ze strony klienta (poprzez
aktywacj¢ hiperlacza klient ma mozliwos¢ znalezienia si¢ na stronie biura podrézy, gdzie
moze zdoby¢ pozadane informacje i dokona¢ rezerwacji imprezy turystycznej). Przesytana

w ten sposéb informacja jest aktualna, gdyz list dochodzi do adresata w ciagu kilku minut.

355 3. Otto: Marketing ..., wyd. cyt., s. 191,
336 B Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie ..., wyd. cyt., s. 193,
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Droga internetowa jest obecnie najtanszg i najszybsza forma komunikacji, z jakiej
moze skorzysta¢ biuro podr(’)Zy.3 57 Poprawnie skonstruowana marketingowa baza adresow
mail’owych pozwala biurom podrézy na wystanie wybranym klientom elektronicznych
katalogéw, folderéw oraz broszur, zyczen, informowanie ich o waznych dla biura podrézy
wydarzeniach, przesytanie zaproszen oraz informacji o trwajacych promocjach lub
konkursach, gtéwnie tych krétkoterminowych, a wigc trwajacych 2 - 3 dni.**®

Dzieki poczcie elektronicznej mozliwe staje si¢ otrzymanie informacji zwrotnej od
klienta. Sam klient moze w latwiejszy niz dotychczas sposéb zwrdci¢ si¢ takze z
problemem lub zapytaniem ofertowym do biura podrézy (sprz¢zenie zwrotne). Informacje
od klienta moga dotyczy¢ zaréwno oferty biura podrézy, wygladu oraz zawartosci stron
WWW, jak i obstugi z jaka spotykaja si¢ klienci w tradycyjnych punktach obstugi.

Do komunikatéw o ofercie biura podrézy wysytanych droga internetowa mozliwe
jest zataczenie zdjg¢, filméw czy prezentacji multimedialnych, ktére to nadajq odpowiednia
estetyk¢ wysylanej informacji. Docelowym modelem jest spersonalizowany mailing
html’owy o wysokim poziomie grafiki i interaktywnosci, wzbogacony nawet o elementy
muzyczne®>, w ktérym personalizacja oznacza nie tylko powitanie uzytkownika z imienia
czy nazwiska, ale przede wszystkim dostarczanie mu informacji dopasowanych do jego
potrzeb i oczekiwan. Przykiad tresci jakie znalez¢ moga si¢ w wiadomosci direct e-mail
wysylanej przez biuro podrézy do swoich klientéw przedstawia zalacznik nr 2.

Wsréd podstawowych zalet komunikowania si¢ z klientem za pomoca poczty
elektronicznej nalezy wymienic: 360
- szybko$¢ komunikacji — przesylanie informacji za pomoca poczty elektronicznej z biura
podrézy do jej klienta trwa zaledwie kilka sekund, wiadomosci nadchodza do adresata
niemal natychmiast i s3 przechowywane do momentu odczytania ich przez odbiorcg,

- prosta obstuge, ktéra umozliwia wspdlczesne oprogramowanie dysponujace takimi
funkcjami jak wysylanie i odbieranie poczty, definiowanie listy adresatéw, porzadkowanie
poczty, itp.,

- natychmiastowe i proste sprz¢zenie zwrotne — odbiorca informacji — klient - moze w
fatwy spos6éb na nig natychmiast odpowiedzie¢, a takze przesta¢ dalej innej osobie,
natomiast biuro podré6zy moze otrzymac potwierdzenie dostarczenia przesytki i/lub

przeczytania jej przez adresata,

357 7. Kruczek, B. Walas: Promogja ..., wyd. cyt., s. 73.

% A. Dejnaka: CRM ..., wyd. cyt., 5.133.

359 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie ..., wyd. cyt., s. 194.

3% por. T. Maciejowski: Narzedzia skutecznej promocji w Internecie. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna 2003, s. 170-174.
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- niski koszt przesyltki — wiadomosci e-mail sa nieporéwnywalnie tansze od tradycyjnych
przesylek pocztowych,

- powszechnos¢ poczty elektronicznej,

- mozliwo$é przekazu multimedialnego — przesytania réznego typu danych, tekstu, obrazu,
dzwiegku, prezentacji multimedialnej, itp.,

- mozliwo$¢ powielania informacji — ta sama wiadomos¢ pocztowa moze by¢ w dowolny
sposob rozsylana przez biuro podrézy do wielu klientéw jednoczesnie. Biuro podrézy
moze stworzy¢ na przyklad grupy klientéw, do ktérych rozsyla¢ bedzie konkretne
wiadomosci,

- mozliwos¢ personalizacji przekazu,

- mozliwo$¢ uzyskania potwierdzen otrzymania danej przesylki przez adresata,

- fatwos¢ prowadzenia korespondencji seryjnej i automatycznej,

- skuteczno$¢ przekazu marketingowego — pod warunkiem, Ze nie jest to poczta niechciana,
a klienci wyrazili wczesniej zgode na jej otrzymywanie (tzw. permission based e-mail).

Newsletter jest elektronicznym biuletynem informacyjny rozsytanym do grupy
zarejestrowanych subskrybentéw. Odwiedzajacy serwis internetowy biura podrézy klient,
wypelniajac specjalny interaktywny formularz umieszczony na jednej ze stron, podaje
(oprécz szeregu innych danych przydatnych w dziataniach marketingowych biura podrézy)
swéj adres e-mail, na ktéry co pewien, okreslony czas (tydzien, miesiac), bedzie mu
przesylany biuletyn biura podrézy.

Newsletter powinien by¢ rozsylany na zasadzie opt - in, czyli wymagajacej zgody
odbiorcy lub nawet double opt - in, w przypadku ktérej uzytkownik musi nie tylko sie
zarejestrowac, ale p6zniej po otrzymaniu pierwszego numeru newsletter musi potwierdzi¢
ched jego subskrypcji.36l

Biuro podrézy moze wykorzystaé newsletter w kreowaniu swojego wizerunku,
utrzymaniu regularnych stosunkéw z klientami, budowie lojalnosci wzglgdem raz
odwiedzonej strony, generowaniu wigkszej liczby jej odwiedzin czy nawet zwigkszeniu
poziomu sprzedazy realizowanej on-line. W biuletynie publikowane moga by¢ informacje
dotyczace biura podrézy (prezentacje nowosci, promocji, konkurséw, itp.), jego strony
WWW (aktualizacje, modyfikacje, wydarzenia, itp.), badZz zagadnienia zwigzane z
przedmiotem jego dzialalnosci (prezentacje miejsc docelowych, atrakcji turystycznych

znajdujacych si¢ w ich poblizu, wywiady z podréznikami badz specjalistami z branzy, itd.).

31 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie ..., wyd. cyt., s. 205.
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Newsletter jest dla biura podrézy doskonatym narz¢dziem komunikacji z klientami

pozwalajacym:*%

- regularnie i w akceptowalny sposéb promowac jego nazwg wsrod klientow,

- personalizowa¢ komunikacje¢ z klientami,

- kreowa¢ wizerunek firmy jako eksperta w danej dziedzinie,

- informowa¢ uzytkownikéw Internetu o zmianach na swojej stronie internetowej oraz
zacheca¢ do ponownego jej odwiedzenia,

- dostarczy¢ odbiorcom tres¢ reklamowa tatwa do dalszego przekazania (np. znajomym).

W rozwazaniach nad mozliwosciami zastosowania Internetu w dzialaniach z
zakresu marketingu bezposredniego w biurze podrézy warto zwrdci¢ réwniez uwage na
listy wysylkowe oraz  grupy dyskusyjne. Oba media stanowia internetowe forum
dyskusyjne, a wigc aren¢ wymiany informacji mi¢dzy uzytkownikami Internetu. Proces
komunikacji zachodzi mi¢dzy osobami zainteresowanymi ta sama tematyka, np. turystyka.
Istotng kwesti¢ stanowi w tym przypadku anonimowos¢ internautéw, ktéra zdecydowanie
sprzyja swobodzie wypowiedzi oraz szybkosci uzyskiwania informacji zwrotne;.

Z punktu widzenia kryterium organizacji technicznej fora dyskusyjne mozna
podzieli¢ na: 363
- listy wysylkowe (mailing lists) — uczestnicy wymieniaja migdzy soba e-mail’e
Konferencja zrzeszajaca osoby wokét danego tematu przewodniego posiada zwykle jeden
adres pocztowy, a wystany tam list dociera do wszystkich jej subskrybentéw.*®*

- grupy dyskusyjne (newsgroup) — uczestnicy korzystaja z posrednictwa tzw. news
serwera, czyli komputera, ktéry przechowuje poszczegélne watki toczacych si¢ dyskusji.

Grupy dyskusyjne sg z zalozenia bardziej otwarte niz listy wysytkowe. Oznacza to,
ze z wiadomosci na nich zamieszczanych (post’éw na listach wysytkowych czy news’6w
na grupach dyskusyjnych) moze korzysta¢ kazdy uzytkownik Internetu, natomiast dost¢p
do listy wysytkowej jest mozliwy dopiero po uzyskaniu akceptacji organizatora listy. Na
listy wysytkowe zainteresowany klient musi si¢ zapisa¢’®’, natomiast grupy dyskusyjne sa
otwartym forum, pozwalajacym kazdemu na zamieszczenie wiadomosci i omawianie

aktualnie dyskutowanych tematéw.

362 Marketing w Internecie, wyd. cyt., 5. 93.

*3 Komunikowanie ..., wyd. cyt., s. 224.

364 por. A. Dejnaka: CRM ..., wyd. cyt., 5.135.

35 W przypadku listy wysytkowej wszystko odbywa si¢ za pomocg pocztly elektronicznej: na centralnym scrwerze
przechowywana jest lista adreséw e-mail subskrybentéw i za jego pomoca wiadomosci kicrowane s3 do jej czlonkéw.
Jesli uzytkownik chce zadaé¢ pytanie lub zamieéci¢ odpowiedZ, sa one wprowadzane do skrzynki nadawczej serwera,
ktéry nastgpnie rozsyia je do wszystkich adresatéw listy.
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Zaréwno pocztowe listy wysylkowe (mailing lists), jak 1 grupy dyskusyjne, sa
wirtualnymi konferencjami skupiajacymi uzytkownikéw o podobnych zainteresowaniach.
Utlatwiaja one swoim uzytkownikom wymiang pogladéw i informacji na konkretny temat,
uwalniajac ich od licznych czynnosci, ktére musieliby podja¢ chcac dotrze¢ do oséb o
podobnych zainteresowaniach. Warto aby biuro podrézy docenilo znaczenie dyskusji
miedzy jego obecnymi i/lub potencjalnymi klientami, poniewaz moga one dostarczy¢ wielu
istotnych informacji na temat postrzegania marki czy prowadzonych kampanii
promocyjnych, oceny produktéw konkurencyjnych oraz motywéw zachowan
konsumentéw. Na podstawie informacji zebranych bezposrednio od klientéw mozliwe staje
si¢ dostosowywanie oferty oraz poziomu obstugi biura podrézy do ich wymagan. Potencjat
tych narze¢dzi polega przede wszystkim na tym, iz stanowia one bardzo silne forum
opiniotwdrcze.

Przy wykorzystaniu list wysytkkowych oraz grup dyskusyjnych wskazane jest ich
moderowanie, czyli aktywne uczestnictwo polegajace na prostowaniu nieprawdziwych lub
niescistych informacji na temat biura podrézy przez specjalnie wyznaczonego do tego celu
pracownika (tzw. moderatora, czyli osoby odpowiedzialnej za pojawiajace si¢ tam
informacje). Moze ona uniemozliwi¢ pojawienie si¢ na stronach listéw od oséb, ktére
negatywnie wypowiadajg si¢ o biurze podrézy lub prébujgq wykorzysta¢ jego dziatania do
wiasnych celéw promocyjnych.366 Odpowiednia forma aktywnego uczestnictwa w listach
wysytkowych czy grupach dyskusyjnych jest zazwyczaj postrzegana pozytywnie,
oczywiscie pod warunkiem, ze umieszczajac wypowiedzi na pocztowych listach
dyskusyjnych biuro podrézy bedzie pamigtaé o unikaniu informacji o tresci
promocyjnej.*®’ 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).*®®

Chat rooms sa to specjalne do tego stworzone miejsca w Internecie, w ktdrych
mozliwe jest prowadzenie rozmowy w czasie rzeczywistym,”® z wieloma uzytkownikami
(pod warunkiem, ze przebywaja oni w tym czasie na danej stronie internetowej). Biuro
podrézy moze wykorzystywaé tego rodzaju konferencje, umieszczajac je na swoich

stronach internetowych i czerpiac z nich liczne informacje, na przyktad opinie klientéw na

* Ibidem, s. 136.

%7 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie ..., wyd. cyt., s. 205.

3% por. Komunikowanie si¢ w biznesie. Praca zbiorowa pod red. H. Mruka. Poznan: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu 2002, s. 200.

9 Szerzej w: A. Dejnaka: CRM ..., wyd. cyt., s. 136 i dalsze.
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temat $wiadczonych przez biuro uslug, itp. Dyskusja tego typu pozwala pozna¢ opinie
klientéw, a takze wptywa pozytywnie na wizerunek biura podrézy.

Za pomoca serwisu WWW biuro podrézy moze oglosié, iz w okreslonym terminie
bedzie prowadzona dyskusja na dany temat. Przyktadem moze by¢ zorganizowanie przez
biuro podrézy dyskusji ze znanym podréznikiem. Uzytkownik moze woéwczas we
wskazanym czasie wlaczy¢ si¢ do rozmowy i zada¢ pytanie prowadzacemu. Po
zakonczeniu dyskusji internetowej na swojej stronie WWW biuro podrézy powinno
umiesci¢ transkrypcj¢ jej przebiegu, aby mogli zapozna¢ si¢ z nig internauci, ktérzy nie
mieli czasu badZ mozliwosci uczestniczenia w nie;j.

Oprécz bezposrednich przesytek pocztowych oraz narzedzi komunikacji za
posrednictwem Internetu, w ramach dziatan z zakresu marketingu bezposredniego biuro
podrézy moze wykorzysta¢ rowniez telemarketing, polegajacy na nawiazaniu kontaktu z
nabywcg za posrednictwem telefonu. Realizacja dzialan z zakresu telemarketingu mozliwa
jest giéwnie dzigki wdrozeniu modutu Call / Cantact Center, realizujacego szereg funkcji,
od prowadzenia rozméw handlowych z klientami, poprzez umozliwienie klientom
skladania zaméwien, do prezentowania im szczegélowych informacji na temat
oferowanych produktéw. Problematyka ta byla oméwiona w punkcie 4.2.1. rozprawy.

Przeprowadzone badania ankietowe jednoznacznie wskazuja, iz polskie biura
podrézy wsréd stosowanych instrumentéw stuzacych nawiazywaniu indywidualnej
komunikacji z klientami rzadko wymienig telemarketing. Jedynie 5,25% respondentéw
deklarowalo stosowanie telemarketingu w praktyce swej dzialowosci. Warto zwrdcié
jednak uwagg na istot¢ telemarketingu, a mianowicie mozliwos¢ osiagnig¢cia bezposredniej
interakcji migdzy potencjalnym klientem a biurem podrézy reprezentowanym przez
telemarketera lub aplikacj¢ telemarketingowa, a takze mozliwos$¢ natychmiastowej reakcji
na sugestie klienta.’”°

Biura podrézy moga wykorzysta¢é dwie formy telemarketingu: aktywny
(skierowany za zewnatrz) i bierny (skierowany do wewnatrz). Telemarketing skierowany
na zewnatrz wykorzystuje si¢ w sposéb proaktywny w celu identyfikacji potencjalnych
nabywcéw, sprzedazy produktéw, przeprowadzenia badan, tworzenia baz danych lub
dokonywania uzgodnien, bedacych nastgpstwem uprzednich kontaktéw oraz jako element

programéw lojalnosciowych i specjalnej obstugi klienta.””' Z telemarketingiem aktywnym

™ Definicja ta wiacza w zakres telemarketingu automatycznych telemarketeréw (specjalne aplikacje do obstugi
telemarketingu przychodzacego i niekiedy wychodzacego).
371 ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing ..., wyd. cyt., 1048.
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mamy do czynienia wéwczas, gdy sprzedawca telefonuje do potencjalnych klientéw, aby
zachecié¢ ich do dokonania rezerwacji, oceni¢ zainteresowanie oferta poprzez oferowanie
katalogéw, folderéw, lub innych materialéw reklamowych, przeprowadzi¢ badanie rynku
badz utorowaé drogg¢ osobistemu kontaktowi telefonicznego dotyczacemu sprzedazy.

Telemarketing bierny wykorzystywany jest réwnolegle z innymi nosnikami i polega
na przyjmowaniu zaméwien od klientéw droga telefoniczna. Klienci korzystaja z tego
sposobu zazwyczaj w odpowiedzi na przekazy reklamowe ukazujace si¢ w tradycyjnych
mediach masowych lub dorgczone im poczta katalogi, foldery lub broszury promocyjne.
Telemarketing skierowany do wewnatrz moze réwniez wykorzystywac telefon w sposéb
reaktywny, odpowiadajac na pytania oraz skargi i reklamacje klientéw.

Przygotowujac akcje telemarketingowa biuro podrézy powinno jasno zdefiniowaé
cele jakie w jej wyniku chce uzyska¢. Przykladowe cele, ktére moga by¢ realizowane
poprzez narz¢dzie telemarketingu, to:>"2
- weryfikacja danych, gromadzenie dodatkowych informacji, przeprowadzanie badan
rynkowych,

- przyjgcie rezerwacji podczas rozmowy,

- umdéwienie wizyty badz sklonienie do udania si¢ do najblizszego punktu obstugi klienta,

- zwigkszanie skutecznosci direct mail, np. potwierdzenie dotarcia przesytki zawierajace;j
katalog badz stopnia zainteresowania prezentowana w nim oferta,

- ustalenie najwlasciwszych kanaléw przysztej komunikac;ji.

Biura podrézy powinny w szerokim zakresie wykorzystywac to narzedzie, gdyz
pozwala ono na bezposrednie otrzymanie informacji zwrotnej na interesujace je tematy.
Standardem w telemarketingu powinno by¢ potwierdzanie i uaktualnianie danych
teleadresowych potencjalnego klienta. W rozmowie powinny znaleZ¢ si¢ takze elementy
badan marketingowych, pozwalajacych na dokladniejsze i bardziej wszechstronne analizy
posiadanych informacji. Takie sondaze powinny by¢ dla uczestnikéw okazja do wyrazenia
swojej opinii oraz przekazania sugestii. Jesli biuro podrézy polaczy bezposrednie przesyiki
materialéw promocyjnych lub informacyjnych (direct mail) z akcja telemarketingowa,
odpowiedzi od klientéw moze otrzyma¢ duzo szybciej i czg¢Sciej. Sama wysytka
materialéw nie pozwala na uzyskanie takiej skutecznosci jaka daje jej potaczenie z

telemarketingiem.

¥72 j Szlak: Telemarketing irytuje (wyznaczanie celu). , Marketing przy kawie” 2003 nr 23, s, 2.
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Nalezy réwniez zwr6ci¢ uwagg na potrzeb¢ precyzyjnego okreslenia struktury
rozmowy telemarketingowej. Biuro podrézy powinno przygotowa¢ dokument zawierajacy
zasadniczy uktad rozmowy. W ramach jednej sposréd funkcji modutu Call/ Contact Center
stuzacego do obstugi akcji telemarketingowych istnieje mozliwos¢ stworzenia tzw. skryptu
telemarketingowego, czyli algorytmu zawierajacego wszelkie przewidywalne i
prawdopodobne wzory przebiegéw rozméw, wyznaczone przez cele akcji i zakres danych,
ktére chcemy uzyska¢. Oprécz réznych scenariuszy rozméw, skrypt powinien zawierac
informacje o oferowanym produkcie, wariantach oferty oraz odpowiedzi na ewentualne
obiekcje klientéw zwiazane z produktem badz biurem podrézy.

Skrypt telemarketingowy powinien zawiera¢ kilka stalych elementéw (rys. 56),
takich jak: przedstawienie si¢, potwierdzenie danych, dotarcie do osoby docelowej,
prezentacj¢ oraz zakonczenie.

Przedstawienie si¢ (1) powinno by¢ mozliwie krétkie, ale musi informowac klienta
z kim ma do czynienia. Potwierdzenie danych (2) polega na weryfikacji danych
zgromadzonych w marketingowych bazach danych biura podrézy. Kolejnym etapem w
trakcie marketingowej rozmowy telefonicznej z klientem jest dotarcie do osoby docelowe;]
i uzyskanie jej danych (3). Nastgpnie telemarketer przystgpuje do prezentacji (4), na ktéra
sktada si¢ krétkie przedstawienie produktu wraz z wyszczegdlnieniem podstawowych
korzysci. Prezentacja ta nie powinna by¢ dluzsza niz kilka zdan (jezeli klientowi to nie
wystarczy, sam zapyta o szczeglly i tym sposobem nawiaze si¢ dialog — giéwny cel
telemarketingu, a zbyt dluga prezentacja moglaby jedynie zmgczyC i zniechgcic klienta).
Dlatego nalezy si¢ staraC, aby nie wpas¢ w pulapk¢ chgci powiedzenia wszystkiego o
produkcie juz w prezentacji. Prezentacja musi by¢ tak skonstruowana, aby poprzez opis
stala si¢ ona zarazem zacheta do kupna. Gdyby zaistniata taka potrzeba telemarketer moze
réwniez skorzysta¢ z informacyjnej czg¢sci skryptu, a mianowicie dodatkowych informacji
o produkcie (4a) oraz pokonywaniu typowych obiekcji klientéw (4b), jak zarzuty wobec
ceny produktu, brak czasu czy opdznianie podjgcia decyzji itp. Kiedy klient pozna zalety
oferty biura podrézy (5a-d), czas na sfinalizowanie celu rozmowy (np. dokonania
rezerwacji) a nastgpnie przejscie do zakonczenie (6), powinno by¢ krétkie oraz niezaleznie
od efektu rozmowy — powinno przebiega¢ uprzejmie, przypomina¢ nazw¢ biura podrézy

lub fakt, ze klient wlasnie dokonat rezerwacji imprezy turystyczne;.
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1. Przedstawienie si¢
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2. Potwierdzenie danych
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P
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"""" > dodatkowych informac;ji
5a. oferta A 5b. oferta B 5c. oferta C 5d. oferta D
--------- » . il

6. Zakonczenie: zamknigcie badz brak efektu

Rys. 56. Skrypt telemarketingowy
Zrédto:  Opracowanie wlasne na podstawie J. Szlak: Telemarketing irytujc (budowa skryptu
telemarketinowego). ,, Marketing przy kawie” 2003 or 27, s. 6.

Pomimo wsparcia ze strony oprogramowania w zakresie telemarketingu wiele
zalezy od pracownikéw biura podrézy obstugujacych potaczenia telefoniczne, czyli od
telemarketeréw. Zakres ich kompetencji mozna podzieli¢ na kilka sfer:*"*

- nawiazanie, podtrzymanie i rozwdj relacji z klientami — w zakres tej umiejgtnosci
wchodzg zaréwno dbalo$¢ o wizerunek biura podrézy, ktére si¢ reprezentuje, jak i

umiejetnos¢ skutecznego prowadzenia rozmowy telefonicznej kazdego typu;

¥ Szerzej patrz: J. Szlak: Telemarketing irytujec (wymagania wobec telemarketeréw). ,, Marketing przy kawie” 2003 nr
20,s. 3.
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- radzenie sobie z trudnymi rozméwcami - telemarketer powinien zawsze zachowac spokoj,
stara¢ si¢ wczu¢ w sytuacj¢ rozméwcy, charakteryzowaé si¢ dos¢ wysokim poziomem
empatii, zwlaszcza, ze telefon to jednak medium jednokanatowe;

- umiejetnosci z zakresu postugiwania si¢ technologia informacyjna - umiejgtnosé
prawidlowego zalogowania si¢ i wylogowania z systemu, wiasciwe uzytkowanie
dost¢pnych urzadzen oraz znajomos¢ powszechnie stosowanej terminologii komputerowe;j
oraz specyficznej terminologii dotyczacej Call/ Contact Center.

Znacznie lepsze skutki oraz mozliwo$¢ osiagnigcia efektu synergii przynies¢ moze
biurom podrézy zintegrowanie dzialan z zakresu marketingu bezposredniego i
wykorzystanie licznych nosnikéw przekazu oraz wieloetapowych kampanii w celu
zwigkszenia skali reakcji odbiorcow. Przyktadem moze by¢ wieloetapowa kampania
multimedialna zawierajaca: platng reklam¢ skierowana do docelowych klientéw, ktéra
zawiera wskazanie na sposéb skontaktowania si¢ z biurem podrézy, bezposrednia
przesytk¢ pocztowa, ktéra biuro wysyla do klientéw, ktérzy w odpowiedzi na przekaz
reklamowy zlozyli zapytania oraz akcj¢ telemarketingu aktywnego, ktdry po kilku dniach
od wystania przesylki bezposredniej naktania konsumenta do dokonania rezerwacji.

Zastosowanie przez biura podrézy wilasciwej kombinacji opisanych wyzej narzedzi
marketingu bezpo$redniego powinno zaowocowaé takimi korzysciami jak: *7*

- mozliwoscia osiagnigcia wigkszej selektywnosci (personalizacji) ofert — korzystajac z
marketingowych baz danych, biuro podrézy moze dostosowaé¢ oferte¢ do
zindywidualizowanych wymagan klientéw, co obniza koszty sprzedazy,

- budowaniem trwatych wigzi z klientami, co sprzyja powstawaniu i umacnianiu ich
lojalnosci,

- mozliwoscig wyboru najbardziej wlasciwego momentu dotarcia do klientéw,

- zapewnieniem prywatnosci, poniewaz dziatania w ramach marketingu bezposredniego

sq niewidoczne dla konkurenc;ji,

- mierzalnoscia dzialan w zakresie marketingu bezposredniego, ktéra wynika z faktu, iz
latwa do ustalenia jest liczba dokonanych rezerwacji, udziat zrealizowanych rezerwacji
(zakupéw) w tej liczbie, efektywnos¢ réznych form komunikacji z rynkiem czy
zachowania nabywcze klientéw,

- mozliwoscig systematycznego oceniania procesu zakupOw i zachowan nabywczych

klientow,

374 L. Mazurkiewicz: Planowanie marketingowe ..., wyd. cyt., s. 373.
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Zakonczenie

Lata 90-te ubiegltego wieku przyniosty niebywaly rozwdj rynku biur podrézy w
Polsce. Zjawisko stalej przewagi podazy ustug nad popytem oraz rosnaca konkurencja to
stale cechy tego rynku. Biura podrézy funkcjonuja zatem w warunkach coraz silniejsze;j
konkurencji, a takze stale rosnacych oczekiwan klientéw. Sytuacja ta zmusza biura do
poszukiwania bardziej skutecznych niz dotychczas stosowane narze¢dzi oddziatlywania na
rynek. Wsréd narzedzi tych istotna role¢ moze i powinno odegra¢ instrumentarium
marketingu relacji oraz zwiazane z nim oprogramowanie klasy CRM. Pozwala ono na
budowanie relacji z indywidualnymi klientami i skuteczniejsze dziatanie na rynku.

Badania poswigcone ocenie stopnia znajomos$ci oraz zakresu wykorzystania
koncepcji marketingu relacji i zwiazane] z nia technologii Customer Relationship
Management w biurach podrézy dziatajacych na polskim rynku wskazuja na zlozonos¢
podjetej w pracy problematyki. Marketing relacji, traktowany jako proces ciaglego
tworzenia, utrzymywania i wzbogacania relacji z klientami, korzysta z osiagni¢¢ szeregu
dyscyplin naukowych takich jak: ekonomia, informatyka, psychologia, socjologia i wielu
nauk pokrewnych. Stanowi on dziedzin¢ wiedzy, ktéra mozna praktycznie zastosowaé w
wiekszosci branz, w szczegdlnosci sektora ustugowego. Z drugiej strony zagadnieniu
implementacji zasad marketingu relacji w dzialalnosci biur podrézy nie poswiecano
dotychczas zbyt duzo wuwagi. Prowadzone dotychczas badania mialy charakter
fragmentaryczny, a ich wyniki publikowane byly przewaznie w czasopismach
specjalistycznych i pracach naukowych.

Prezentowana praca jest jedna z pierwszych préb podje¢cia kompleksowych badan
nad problematyka zastosowania marketingu relacji w polskich biurach podrézy.
Przeprowadzone na jej potrzeby badania pozwolily na zgromadzenie i uporzadkowanie
wiedzy na temat teoretycznych i metodologicznych podstaw procesu budowania relacji
biur podrézy z klientami, a takze na sformulowanie wnioskéw i propozycji dotyczacych
mozliwosci wykorzystania narz¢dzi stuzacych budowaniu tych relacji.

W dysertacji podjgto prébe scharakteryzowania specyfiki dziatalnosci biur podrézy
na rynku turystycznym, a takze dokonano analizy sytuacji rynku biur podrézy w Polsce. W
pracy zdefiniowano poj¢cie marketingu relacji, jego zadania oraz gtéwne komponenty, a
takze okres$lono strategiczne zasoby warunkujace efektywna realizacj¢ koncepcji

marketingu relacji.

236



Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz dziatajace w Polsce biura podrézy w
utrzymaniu zdobytych klientéw dostrzegaja wiele korzysci. Do najwazniejszych z nich
naleza: pozyskanie nowych klientéw dzigki uzyskaniu rekomendacji stalego, lojalnego
nabywcy badZz widocznym efektom wspélpracy z nim, jak réwniez stopniowy wzrost
wielkosci sprzedazy. Polskie biura podrézy wykazuja si¢ ogélng znajomoscia koncepcji
marketingu relacji, a wigkszos¢ z nich stosuje (48,52%) badz zamierza stosowac (30,83%)
w praktyce swej dziatalnosci zasady tej koncepcji. W przypadku duzych biur podrézy,
wskaznik ten osiaga blisko 90%, co pozwala sadzi¢, iz praktyczne zastosowanie przez
biura podrézy dzialan z zakresu marketingu relacji ma zwiazek z rodzajem prowadzonej
dziatalnosci oraz wielkoscig biura okreslang liczba zatrudnianych w nim oséb.

Najwazniejszymi narz¢dziami sluzacymi tworzeniu trwatych wigzi z klientami w
ocenie polskich biur podrézy okazuja si¢ by¢ profesjonalna i rzetelna obstuga oraz wysoka
jakos¢ oferowanych ustug, a takze katalogi oraz foldery rozsylane do klientéw. Nowe
mozliwosci kreowania i utrwalania wigzi z nabywcami stwarza biurom podrézy Internet
oraz wszelkie narz¢dzia wykorzystujace jego potencjal.

W swej dzialalnosci realizacj¢ koncepcji marketingu relacji z wykorzystaniem
oprogramowania klasy CRM zadeklarowalo co dziesiate badane biuro, a wigcej niz trzecia
cze$¢ badanej zbiorowosci biur zamierza uczyni¢ to w najblizszej przyszlosci. Giéwne
korzysci zwiazane z uzytkowaniem systeméw klasy CRM badane podmioty identyfikuja
przede wszystkim z poprawa organizacji dzialania biura oraz obnizeniem kosztéw
dziatalnosci. Wsréd zagrozen, zwiazanych z wdrozeniem systemu klasy CRM,
sygnalizowanych przez respondentéw najcz¢sciej wskazywano na bariery natury
finansowe;j.

Wyniki przeprowadzonych na potrzeby pracy badan pozwolily réwniez na
identyfikacj¢ podstawowych, wewngtrznych obszar6w warunkujacych w zasadniczy
sposéb sukces stosowania marketingu relacji w dzialalnosci biur podrézy, a mianowicie:

- zrozumienie istoty i zasad koncepcji marketingu relacji,

- posiadanie wiedzy oraz umiejg¢tnosci jej implementacji na gruncie praktyki,
- posiadanie marketingowych baz danych,

- posiadanie wspomagajacego oprogramowania komputerowego,

- dysponowanie odpowiednimi srodkami finansowymi.

Wskazywane przez biura podrézy uwarunkowania stosowania marketingu relacji o
charakterze zewnetrznym, same w sobie stanowig powdd, dla ktérego powinny one dazy¢

do wdrozenia koncepcji marketingu relacji. Stosowanie narz¢dzi zwiazanych z ta
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koncepcja powinno pozwoli¢ na skuteczne przeciwstawienie si¢ trudnej sytuacji na rynku
oraz efektywne przeciwdzialanie nieetycznym praktykom konkurencji. Z kolei
wykorzystanie instrumentarium stuzacego budowaniu trwalych wigzi z nabywcami
pozwoli biurom podrézy zacheci¢ klientéw do nawigzania oraz podtrzymywania szerszej
wspotpracy. Inwestycja w aplikacj¢, wspierajacych zarzadzanie relacjami z klientem,
moduléw oprogramowania klasy CRM, jest szansa na pokonanie istniejacych ograniczen
zewngtrznych oraz zyskania przewagi nad konkurencja.

W wyniku przeprowadzonych badan mozliwe bylo réwniez zweryfikowanie
sformutowanych we wstgpie hipotez badawczych. Teoretyczne rozwazania podjgte w
rozdziatach I i II, wsparte rezultatami badan potwierdzajq tezg, iz specyfika dziatalnosci
ustugowe;j biur podrézy, charakterystyczne cechy ustug turystycznych, a takze szczegdlne
znaczenie roli personelu w dzialalnosci biur podrézy sprawiaja, ze podstawa
prowadzonych w nich dzialan marketingowych sa relacje z klientami. Posiadajac
swiadomos$¢ tego faktu, biura podrézy dzialajace na polskim rynku starajg si¢
wykorzystywaé¢ w prowadzonych dzialaniach z zakresu marketingu narz¢dzia budowania
trwatych wigzi z klientami. Przeprowadzone badania wskazuja jednoznacznie, iz
prekursorami tych dzialan sa na polskim rynku gléwnie duze biura podrézy.

Rosnaca konkurencja ze strony duzych biur podrézy, niejednokrotnie o
mi¢dzynarodowym zasi¢gu oraz wzrost i zmiennos¢ wymagan turystéw, zmuszaja do
poszukiwania nowych sposob6éw nawiazywania, utrzymywania i stalego zacie$niania
kontaktéw biur podrézy z klientami. Zachodzace w wielu dziedzinach zycia spoteczno-
gospodarczego przeobrazenia prowadza do wzrostu zainteresowania biur podrézy
technologia informacyjna. Coraz szersze wykorzystanie sieci Internet stwarza polskim
biurom podrézy nowe mozliwosci doskonalenia relacji z klientem.

Wyniki przeprowadzonych badan upowazniaja do stwierdzenia, iz zastosowanie
marketingu relacji w dzialalnosci biur podrézy ma istotny wplyw na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej. Implementacja zasad marketingu relacji, wsparta wdrozeniem
odpowiednich komponentéw zintegrowanych systeméw klasy CRM, pozwala bowiem
biurom podrézy obnizy¢ zaréwno koszty dziatalnosci, jak i dostarczy¢ wyzsza wartosé
klientowi.

Dokonane na potrzeby pracy badania i analizy, mimo szerokiego i poglebionego
charakteru, nie wyczerpuja problematyki zastosowania marketingu relacji w dzialalnosci
biur podrézy. Jak wigkszos¢ prac badawczych, tak i ta praca pozostawia wiele probleméw

otwartych, swiadomie w rozprawie pomini¢tych lub jedynie zasygnalizowanych, co
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wynikato z pewnych ograniczen, w tym wieloaspektowosci podj¢tego tematu, dostgpu do
informacji oraz ograniczen dotyczacych objg¢tosci pracy. Wsréd tych zagadnien nalezy
wymieni¢ problematyke¢ dzialan z zakresu marketingu relacji kierowanych przez biura
podrézy (w tym gléwnie touroperatoréw) do partneréw biznesowych (model B2B -
business-to-business), a wigc wytwdércéw uslug czastkowych, posrednikéw i agentéw, a
takze innych podmiotéw otoczenia. Poglebionej analizy wymaga réwniez obszar dziatan
skierowanych do klientéw instytucjonalnych biur podrdézy, ktérzy stanowia obecnie
niezwykle wazng grup¢ docelowg, tworzaca istotny segment turystyki.

Problematyka zastosowania zasad koncepcji marketingu relacji powinna by¢
przedmiotem dalszych studiéw, a badania zagadnien, ktére zostaly w rozprawie jedynie
nazwane lub wstegpnie zdiagnozowane sa szczeg6lnie pozadane. Bg¢da one stanowily obszar

zainteresowan badawczych autorki w najblizszych latach.
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Zalacznik nr 1

Kwestionariusz ankietowy

AKADEMIA EKONOMICZNA
WE WROCLAWIU

KWESTIONARIUSZ DLA BIUR PODROZY

Badania ankietowe w ramach projektu Ministerstwa Nauki i Informatyzacji nr 1 HO2D 032 26
pt. ,,Marketing relacji w dzialalnos$ci biur podrézy w Polsce”

Szanowni Paristwo,

Prosze zaznaczyé wybranq odpowiedz zakreslajqc krzyzykiem , X odpowiedniq kratke.
Jesli nie chce Pan(i) odpowiedzie¢ na ktores z ponizszych pytan prosze zostawié pustq kratke i
przejs¢ do nastepnego pytania. W pytaniach oznaczonych znakiem ,,*” zakreslic mozna wiecej niz
Jjednq odpowied?.

1. Czy dysponujecie Panstwo baza danych na temat swoich klientéw?
0 Dysponujemy aktualna baza danych wszystkich naszych klientow
O Posiadamy aktualng baz¢ danych niektorych sposrod klientow, jakich? ..........ccoccovevieeninnes
O Nie dysponujemy baza danych o klientach i nie widzimy potrzeby, by ja budowaé
0 Nie mamy wlasnych baz danych na temat klientéw, ale zamierzamy takie w najblizszym
czasie stworzy¢

2. Z jakich zrédel pochodzg informacje na temat klientow?*
0 Rozmowy prowadzone przez pracownikéw w trakcie wizyt klientow
Obserwacje i rozmowy w trakcie targow, wystaw
Internet
Mass-media
Badania marketingowe
Od posrednikow
Statystyki
Ksiggowosc firmy
Inne, jakie? ........cocoovrreieecceeenne

[y [y S [y S Sy

3. Jakie informacje na temat klientow sa gromadzone w Panstwa firmie? *
- dane osobowe:
Q Imie, nazwisko 0O Adres zamieszkania 0 Telefon 0 E-mail o Inne, jakie? ................
- dane demograficzno-socjoekonomiczne:
O Wyksztalcenie o Pozycja zawodowa o Stan cywilny
0 Wielkosé rodziny 0 Poziom dochodow 0 Inne, jakie? .....cccoveeeiieieeenee.
- informacje o:

Wartosci zamowien

Historii dotychczasowej wspotpracy z klientem

Preferencjach i wymaganiach klienta

Uwagach i sugestiach zglaszanych przez klienta

Skargach i reklamacjach klienta

Innych, jakich? .........ccccoevvvvvenveerinennnn.

oooo0DgOo



4. Jakie grupy pracownikéw korzystaja z informacji o klientach zgromadzonych w bazach

danych?*
O Pracownicy najwyzszego szczebla zarzadzania (dyrektorzy, czlonkowie zarzadu)
Q Pracownicy prowadzacy biezaca obstuge klientéw (konsultanci ds. sprzedazy, opiekunowie
klientow)
0 Pracownicy dzialu marketingu
O Pracownicy zajmujacy si¢ badaniami marketingowymi w przedsigbiorstwie
Q Pracownicy $redniego szczebla zarzadzania (kierownicy dziatéw)
O Inni, JACY? ..ooveeviriecereeeeecereeaen
S. Prosz¢ wymieni¢ cechy usatysfakcjonowanego klienta?*
a Jest lojalny o Poleca nas innym
a Powraca do nas o Placi w terminie
a Ma dobre zdanie o firmie o Zwigksza wartos¢ i asortyment
zakupow
O Inne cechy, jaki€? ........ccveeivinvcancnneenae
6. Formy i czgstotliwosé komunikacji z klientami
Formy komunikacji | Codziennie Raz na Sporadycznie | W ogole

tydzien | miesiac | kwartal rok

Poczta elektroniczna

Katalogi

Foldery

Ulotki promocyjne

Prezentacje na CD-
ROM’ach

Targi branzowe

Okresowe kontrole
zadowolenia klientéw

Telemarketing

Oferty specjalne

Konkursy, nagrody

7. Prosze wskazaé narze¢dzia sluzgce budowaniu partnerstwa z klientami wykorzystywane w
Panstwa firmie:*

Q

ooo0ooDoO0O0DO0O0O0DU0ODO0OO0DO0OO0DO0DOOCO

Rabaty, upusty i inne zach¢ty o charakterze finansowym
Wysoka jakos¢ ustug

Profesjonalna, rzetelna obstuga

Oferty specjalne

Upominki, kartki okolicznosciowe, gadzety
Reklaméwki, foldery, katalogi

Strona internetowa

Mailing

Sprzedaz przez Internet

Infolinia

Call Center

Telemarketing

Dogodne warunki platnosci

Biezace informowanie o zmianach w ofercie
Modyfikacje ustug wedlug indywidualnych wymagan klienta
Mozliwosé skorzystania z ushug specjainych

Obstuga przez specjalnie wyznaczonego pracownika
Programy lojalnosciowe

Konkursy, nagrody dla najlepszych klientow

Inne, jaki€? ........cccoevvrrrverrennenenonenns




8. Czy Panstwa firma stosuje uprzywilejowany sposob traktowania wybranych klientow?
0 Zdecydowanie tak
0 Raczej tak
0 Raczej nie
O Zdecydowanie nie

9. Biorac pod uwage klientéw potencjalnych oraz juz pozyskanych, ktérym z nich poswigcacig
Panstwo wigcej czasu i uwagi?

Q Zdecydowanie bardziej koncentrujemy si¢ na obstudze klientow juz pozyskanych

0 Tyle samo czasu i wysitku poswigcamy obydwu grupom klientow

O Bardziej koncentrujemy si¢ na pozyskiwaniu nowych klientow

0 Trudno powiedzie¢

10. Dla biura podrézy utrzymanie klientéw juz pozyskanych jest korzystne z powodu*?
O Stopniowego wzrostu wielkosci sprzedazy
O Zmniejszenia kosztow operacyjnych w rezultacie coraz wigkszego doswiadczenia w

obstudze danego klienta

0 Dokfadniejszego prognozowania, a w konsekwencji zwigkszenia wydajnosci

Lepszych stosunkdw z nabywca, umozliwiajacych dogl¢bne poznanie klienta

O Mozliwosci wykorzystania doswiadczenia zdobytego dzigki wspdlpracy z danym klientem
w kontaktach z innymi klientami

0 Pozyskiwania nowych klientow dzigki uzyskaniu rekomendacji statego, lojalnego nabywcy
badz widocznym efektom wspotpracy z nim

O Inny powdd, jaki? ........cccooeveriiniieniencnne.

O

11. Ktorych klientéw obejmujecie Panstwo programem lojalnosciowym?
o Klientow strategicznych
Klientow statych
Wszystkich klientéw
Inne grupy klientow, jakie? .......c.cccceevenerineencenne.
Nie stosujemy programow lojalnosciowych (Jesli Panstwa przedsigbiorstwo nie stosuje
programow lojalnosciowych prosze przejsé do pyt. 13)

0Oo0o0Qo

12. Prosze wskazaé kryteria doboru klientéw objetych programem lojalnosciowym:*

a Okres wspolpracy O Warto$¢ obrotow o Jakos¢ dotychczasowej
wspoipracy
a Czgstotliwos¢ zamdowien O Inne, jakie? .....cccccooveveneeeenrerennnns

13. Czy Panstwa firma posiada wyodr¢bnione komoérki pelniace funkcje opiekunéw klienta?
QO Tak, sa takie komorki, ktore pelnia migdzy innymi funkcj¢ opiekunow klienta
0 Tak, sa takie komorki, ktore pelnia wylacznie funkcj¢ opiekunéw klienta
Q Nie, ale zamierzamy takie utworzy¢
O Nie, nie widzimy potrzeby ich powolywania

14. Jakie s3 doswiadczenia we wdrazaniu zasad marketingu relacji' w Panstwa
przedsi¢biorstwie?

Stosujemy w praktyce zasady marketingu relacji

Planujemy stosowac¢ marketing relacji w praktyce

Nie stosujemy zasad marketingu relacji

Nie widzimy potrzeby prowadzenia dzialan z zakresu marketingu relacji

Koncepcja marketingu relacji to jedynie teoria, ktora nie sprawdza si¢ w warunkach
polskiej gospodarki

Oo0oo0o

! Marketing relacji to ciagly proces ksztaltowania, utrzymywania i wzbogacania silnych relacji z klientem, obejmujacy
caly okres jego aktywno$ci nabywczej, od pozyskania klienta poczawszy.



15. Co powstrzymuje Panstwa przed zastosowaniem w praktyce zasad marketingu relacji?*

Q
Q
Q

a
Q

Q
Q
a

Brak wykwalifikowanej kadry

Niski poziom wiedzy na ten temat

Obawa przed zbytnim obciazeniem finansowym wiazacym si¢ z koniecznoscia
wprowadzenia zmian

Opor ze strony kadry zarzadzajace) przedsigbiorstwa

Brak przekonania co do skutecznosci zasad marketingu relacji w polskich warunkach
gospodarczych

Niechec ze strony klientow do wiazania si¢ na dluzszy czas

Rosnace wymagania klientéw

Tendencja niektorych klientow do naduzywania uprzywilejowanej pozycji

16. Wdrozenie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie turystycznym warunkowane

jest:

- czynnikami zaleznymi od przedsigbiorstwa turystycznego:*

Q
Q
a

Q

Q

Q

Q

a

Zrozumienie zasad marketingu relacji

Gotowos¢ ich wprowadzenia przez naczelne kierownictwo przedsig¢biorstwa

Wiedza i umiej¢tnosci osob zaangazowanych bezposrednio we wdrazanie marketingu
relacji w praktyce

Srodki finansowe, ktore trzeba zainwestowaé w zwiazku ze zmiana strategii marketingowej
przedsigbiorstwa

Akceptacja i zaangazowanie calej zalogi

Wspierajace oprogramowanie komputerowe

Posiadanie bazy danych klientéw, ktora jest podstawowym narzgdziem komunikacji z
klientami

Inne, jakie? .......c.coeeeevireeccnennnn.

- czynnikami niezaleznymi od przedsigbiorstwa turystycznego:*

0Do0o0DOCO

17.

Gotowos¢ klientéw do szerszej wspotpracy

Wrazliwo$é klientow na nowe dziatania przedsigbiorstwa
Nieetyczne dziatania konkurencji

Trudng sytuacj¢ na rynku biur podrézy w Polsce i na swiecie
Inne, jakie? ..........cccoeevverroenneenieenas

Czy Panstwa przedsigbiorstwo korzysta z oprogramowania komputerowego

wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem (oprogramowania klasy CRM)?

Q
Q

Q
Q

Tak, jest to oprogramowanie (Nazwa) .........c.ccceceevevenerernnnnnn.

JesteSmy w trakcie wdrazania takiego oprogramowania, jakiego? (nazwa)
Nie, ale zamierzamy wdrozy¢ w przyszlosci

Nie i nie zamierzamy korzystac¢

18. CRM stanowi dla Panstwa:*

]

Q
Q
Q

Strategi¢ IT

Strategi¢ biznesowa

Najnowszy kaprys zarzadzania
Inny jaKi? ..ccoieiniiineireeenenee

19. Jakie zagrozenia (obawy) zwigzane z wdrozeniem systeméw klasy CRM mozecie Panstwo
wskazaé?*

Q

OO0ODO

Trudnosé w zdefiniowaniu potrzeb uzytkownikéw
Koniecznos¢ szkolen pracownikéw

Koniecznos¢ zmiany sposobu myslenia o kliencie
Opor przed zmiana

Koniecznos¢ przejscia ze starych systeméw na nowe



Problemy techniczne

Integracja z istniejacymi systemami i bazami danych

Bezpieczenstwo danych

Zbyt wysokie koszty wdrozenia

Problem relacji nakladéw do zyskow - obawa, ze poniesione naklady moga nie przynies¢é
okreslonych zyskow

0 Inne, jaki€? ......ccccoceivrnnennnncnnnen.

[y Ry

20. Prosz¢ wskaza¢ oczekiwania zwigzane z wdrozeniem systemow klasy CRM:*

Utrzymanie statych klientow

Polepszenie obshugi klientow

Zwickszenie szybkosci dzialania

Skrocenie czasu obstugi klientow

Polepszenie wizerunku firmy w oczach klientow
Stworzenie centralnej bazy informacji w przedsigbiorstwie
Zwigkszenie efektywnosci pracownikow

Obnizenie niektorych kosztow

Polepszenie przeptywu informacji

Szybsze reagowanie na zmiany rynkowe

Lepsze zroznicowanie oferty

Wprowadzenie indywidualizacji sposobu obstugi klienta
Zwigkszenie zyskow

Mozliwo$é zintegrowania wszystkich systemow

Inne, jakie?.......c.ccceevveninocneinnene

goooo0o0oOCcOoDODOO0ODOCDOOODO

METRYCZKA

Panstwa biuro podrozy jest:
0 Organizatorem O Posdrednikiem O Agentem

Forma organizacyjno-prawna Panstwa biura podrézy:
Q Osoba fizyczna O Spétka z o.o. O Spétka cywilna o Spotka jawna
o Spotka akcyjna O Stowarzyszenie O Spétdzielnia 0 Inna, jaka?

Panstwa przedsigbiorstwo zatrudnia:
0 Do 5 oséb 0 Od 6 do 10 osob 0 Od 11 do 25 os6b
Q@ Od 26 do 50 osob D Od 51 do 100 0s6b O Powyzej 100 oséb

Miejsce dzialania Panstwa biura podrézy:

Woj. Swigtokrzyskie 0 Woj. Warminsko-Mazurskie o Woj. Wielkopolskie
Woj. Zachodniopomorskie

Q Woj. Dolnoslaskie o Woj. Kujawsko-pomorskie o Woj. Lubelskie

a Woj. Lubuskie 0 Woj. Lodzkie 0 Woj. Malopolskie
=] Woj. Mazowieckie o Woj. Opolskie o Woj. Podkarpackie
a Woj. Podlaskie o Woj. Pomorskie o Woj. Slaskie

a

a

Rodzaj Swiadczonych przez Panstwa biuro podroézy uslug:*
O Turystyka zagraniczna przyjazdowa

Turystyka zagraniczna wyjazdowa

Turystyka krajowa

Organizacja kongresow, konferencji i szkolen

Incentive travel

Wypoczynek dzieci i mtodziezy

Inne, jakie? ........cccocomvieveenceeccnncns

CcoocoonO



Zalacznik nr 2

Przykladowa wiadomosé¢ direct e-mail

Oferta specjalna Biura Podrozy Neckermann Polska

Pk Edyca Widk Nerzedds Wiedomodt Pomoc

od: Neckermann Polska

Data: 10 marca 2006 16:21
Do: Izabela.Michalska@ae. jgora.pl
Temat: 10 marca 2006 - Oferta specjaina Biura Podré2y Neckermann Polska

Hotel Homere Iberostar Las Dalias
17.03., 24.03,, 31,03,2006 02,04.2006 02.04,2006
kat, NNN+ kat, NNNN kat.NNN
All indusive 2 positki 2 positki
7 dni juz od 899 PLN/os. 7 dni juz od 2690 PLN/os 7 dni juz od 2427 PLN/os.
14 dni juz od 1199 PLN/os. 14 dnijuz od 3386 PLN/os, 14 dni juz od 2770 PLN/os.
Egipt
Hurghada

Hotel Les Rois
02,04,2006 19,03,2006 Playa
kat. NNN+ kat, NNN 02.04,2006
2 positki 2 positkia kat. NNNN
7 dni juz od 2579 PLN/os, 7 dni juz od 1099 PLN/os, 2 positki
14 dni juz od 3404 PLN/os, 14 dni juz od 1399 PLN/os, 7 dni juz od 2709 PLN/os.

14 dni juz od 4004 PLN/os.
Wyloty z Warszawy, Ceny nie obejmuja kosztow ubezpieczenia i optat Iotniskowych.

10d; & .

przyp ¥, 2& w biurach podrézy jest juz dostepna oferta na LATO 2006 11t

Szczegolowych informaciji udziela Paristwu nasi sprzedawcy.
Zapraszamy do biur podrézy na terenie catego kraju.
B kom: wanych biur réz

Peina oferte znajda Panstwo réwniez na naszej stronie:

- www.neckermann.pl



mailto:Izabela.Michalska@ae.jgora.pl
http://www.neckermann.pl

Zalacznik nr 3

Przyklad forum dyskusyjnego

@ M

N gy
v

: katalogi last minute bilety lotnicze il forum Scan Holiday TUI Polska
letnie | zimowe na wakacje dyskusyine

L el Forum dyskusyjne
R SR T TR |t {
| W serwisie | ; : ! 8
Lo ,vfgj LOL(J | wybierz kategorig: |forum ogéine ;l L I1a1ey. VDL

i1 wszystkie watki

R SR R e R 1
| w katalogach |
Li‘,_ggd__j ; Afryka Potnocna autor

g Grega
Nasz serwis

|

i bilety lotnicze i inne »|
i tuz przed wylotemn »/ last w Tunezji (1) wiochy T Gosé: mucka 08.03.2006 18:13
| . [ wyspy zielonego przy|opinie o hotelac Goéé: kamil 06.03.2006 21:11
e vnmee Rodos (4) st e jacek 04.03.2006 22:39
» UDAIDISCRONIS bi ki Melleinl W Al it honk ks ciore Gosé: beata 02.03.2006 21:40
; rezerwacja 'i Czarnogora (2) Gosgé: Anton 02.03.2006 21:03
| niezbednik »| niedrogie bilety lotnicze do meksyku (1) Gosé: kajka 22.02.2006 21:13
: kontakt » Australia-indywidualnie (1) Gosé: Beata 20.02.2006 20:11
l 6 nas ’i Czy ktos byl w LOUIS PRINCESS BEACH? (1) Gosé: JACK wD40 20.02.2006 17:51
i § Meksyk Cancun (1) Goséé: Mariusz 20.02.2006 12:33
pomoc ¥\ ceszele (2) Gogé: kamil 20.02.2006 12:25
l auto na wakacje »| czy ktoé byt na Arubie i czy warto? (2) Goéé: monika 19.02.2006 11:16
] wyslemy Ci oferte o Wyspy Zielonego Przyladka (7) Gosé: olka 06.02.2006 13:13
| | Meaqic Life Sirene Belek (2) krzysztof 01.02.2006 22:55
! strona gidwna ¢ | 5 minicana (16) Gosé: Bartek 31.01.2006 11:16
| zaloguj sig ® ‘ Gdzie spedzic wakacje w sierpniu? (2) Goséé: Sabina 26.01.2006 10:44
AR Teneryfa po huraganie (9) Gosé: aga 20.01.2006 10:53
Meksyk (1) Gosé: aga 19.01.2006 20:38
internet w pokoju, gdzie??? (4) Gosé: Kasia 19.01.2006 15:34
wycieczka (1) Go$é: dziubek 13.01.2006 22:08
Sri Lanka (7) Goséé: Jan 10.01.2006 22:39
tani lot do indii (6) Goéé: FEDI 09.01.2006 11:46
przelot do Brazylii (1) szarysza 07.01.2006 00:13
do gabi (1) Goéé: elzbieta 05.01,2006 08:25
Dominikana ceny (9) Gosé: mala 03.01.2006 19:48
Kenia czy Dominikana ma fadniejsze plaze? (4) Gosé: Iza 01.01.2006 19:16
Jamajka czy Dominikana (7) Goéé: Tommy 01.01.2006 16:13
byt jakis wylot na wyspy kanaryjskie 28.127 (2) Go$é: Adam 28.12.2005 23:49
Trudny wybér na stvczen...Pomézcie! (2) Gosé: Monika 26,12,2005 15:33

T [@mtemet



Zalacznik nr 4

Przyklad interaktywnych mapek prezentujacych ofert¢ biura podroézy

Wybierz inne:

O Hiszpanii

al wg.upodoban

e

QTR e

Alcoceber 1o mak
wpol dzikich plai,
f ere sofdea

. Stynie z diugich, piaszczystych,
Emi. W de:

Residence PLAYA ROMANA




Alcacaber Polod

Kod obiektu i e 3
aienie apartamentow:
1), W pedn r

wy

ke ¢
gosci
1. Plada: azer
. Dodatkowe oplaty na miejscu
1 = d

<1. Do dvapuxv)ql




Zalacznik nr 5

Przyklad instrukcji dokonania rezerwacji i platnosci na stronie
internetowej

Strana Jogregy Wilaseym Wakacje | Katalog Last
lotnicze

ghliavwna sarnuchodum w Polece | HIT Mineute

Kie peregap okazii! OFERTA TYLODNIA

Na stronie gtéwnej wybierz rodzaj katalogu / imprezy np.: Na wakacje samolotem

dzaj katad Lotniczy (& Dalalis padedie O
i Kraji Watyslhis dostgons | v|  Regions Cotladel Sol ™ Zalowaterowanie! GowaTe 1_\rJ
{ s 2y stsie doslepne Coxte el Sol L pe—
Cyor Gran Canana e
oo o v u: p:;:h‘nv
; & vy =z ki
—c":“ R inacane
hala Zraki dla dziecis [ ]
Feriugaia w2y potHl
| Tunez) Wermaning = rabatz n NinpeM2LL ncluzue
| Turcs g

Wybierz kierunek sredniego zasiegu ("Lotniczy")
lub kliknij w "Dalekie podréze", wybierz kraj i nastepnie region
np.: Hiszpania/Majorka oraz opcjonalnie jedno
lub kilka kryteréw wyszukiwania i kliknij "Wyszukaj".

Znalezionych propozycji: 19

hotel misjsce kraj

CALA MESQUIDA Hiszpania |
i

CLUB MONTE SAFAR] CALA MILLOR  Hiszpania |

N CALA MILLOR  Hiszpania |

Wybierz swdj hotel z listy.

 caiariion CLUB MONTE SAFARI NN
Kod obiektu: 11262

= PoloZenie: ofrodsek, petazony na chszarze 45 000 m kw. Ka kredcu
i miejscowodci Calla Mitor, Do centrym i plazy ok. 1,2 km. Regularne polagzenie
minibusami (co 10 min. bazplasnie) z plaza w Cala Mo i ns zyczenie 2 centrum

Kolejny ekran zawiera opis obiektu, jego zdjecia i ceny.
Mozesz przeczytac opis regionu lub sprawdzi¢ pogode na miejscu.



Aby sp drié o &b 1 oferty | jof ak Ina ceng w

]
?
3
i

P ]
prosza w:mé jedna z pozycil na lidcie.

i riin o |Tl08e | dzieci | _Ceny od:
wyposaienie wyiywienie znidk ";n;ﬁh: i l.ulrl:: RTE BT
3A B,0,WC,KABK/TE, allinclusive Nie 3 1] 1 15 2574 3930 »
28  B,0,WC,KABK/TE, allinclusive Nie 2 0 2 15 2786 4355 »
*A costawka dla dziscka all inclusive  Nie 988 1217 »
*A cwie dostawki all inclusive  Nie 1135 1531 »

Wybierz pokdj dla siebie.

uceastiicy - doradli: 2 Ozoby dorcsie (pened 10 1)

o o wcraatnacy - dzimciz
rudzaj ubsrpieczenia: bompeksowe dlarcazry

Totnisko wrylotus Wiarszaves [Ohece]
iloéé dmiz 7 cri E]
driesi rozpoczecias 12112004 i

Sprawdi

Wybierz liczbe dorostych, dzieci, ubezpieczenie, czas pobytu i date wyjazdu.

§ Prosze wybraé dostepny termin wylotu: |

{ Dastepne termany:

| Lista mozliwyeh wylotde w

‘wybranym okresie,

| (J02.07.2004

|Prosze wybrad date wylotu 2 listy

| checmnee cdostgpnych termindw, C04.07.2004
i ey 09.07.2004

Jesdli brak termandw na kice

| prosimy o kontakt 2 nasza infalinia ©11.07.2004

{0804 200111 lub £ napblizszym (0 16.07.2004

| bsurern Beckermann Palska,

‘ ) 18,07.2004

Wybierz jeden z podanych terminéw wylotu.

caLa Micos CLUB MONTE SAFARI

Uista dostepnych pokol w weybranym terminie -pozyde vythuszczone

Podane ceny 53 aktualnymi cenaml w PLN, zawierajacyr wszysthie oplaty za caly pobyti
za jedna osobg v hotelach fub za caly apartament.
Cana nie obgimuje koszty vbezpiecienia

Wyhierz Walnych 0d dnia ; poie Jziec ‘ WyZywienie
pokos | ] S |

O 20 04.07.2004 A 2 2 all inclusive it

Powrtt do opisu oferty 4

Wybierz pokoje dla wszystkich zgtoszonych uczestnikéw imprezy.

System rezervacginy ON-LINE sprawdzil dostgpnosdé oferty tusystyczned nr 174497
Poczatek imorezy v dniu 11.87.2004 dla 2 osdb,
Cathowity koszt vydecki tor §322 PIN

UWALGA:

W nastepnym kroku r Banstvo ¢ drialnie zarezervowad vybrana oferos,
Yiperapu)n DaRUe VOWCIAE WIAZAOD O TaRsrtis umosy dotyczace) Fviadczenis urhug
turystycanych, Wmows dochodzi do skutky 7 cheila preyiesis prrez nas Zgloszenia.
Pols oz * s wymag.

OK - system sprawdzit dostepno$¢, podajac petng cene za impreze.
Wypetnij wszystkie pola oznaczone * gwiazdka.



Do rezpaczecia imprezy pozostalo 33 dnl

(el

O Dlacy karts caliceke 204
() Place karta cata naletnodé

Dla Imorez z terminem wyjazdu
ponizej 30 dnd mozliva jest tylko
phatnos€ karta kredytowa,

Dla imorez 1 terminem wyjazduy
povytej 30 dni mozliva jest
ptatnos€ karta kredytowa zabczki v
wysokofa 20% lub cale) sumy
wartofd wydeczki

Jesh maja Padstwo watpliwodct jok zarezerwowad to oferte,
Topszym blurcm.

prosimy o kontaktz

V&

O Premluvum zaliceley 2000

Prrel £

cala nal

Ola Imprez z terminem wyjazdu
powryze) 30 dnl mozliva jest
platnofé przelewem zabiczki v
wysokofd 20% lub cabe) sumy
wartofd wysleczkh

Przelew must byé dokonany v
clagu 2 dnd roboczych od wystania

formularza

Akceptuj warunki i wybierz - zalezng od terminu wyjazdu,
forme ptatnosci i ... bez obawy kliknij "REZERWUJ".

Bezpieczne transakcje w Internecie

Imie i nazwisko:
Zamawienie:
Kwaota:

Neckermann Polska - Wyrieczka
7390,00 PLN

a

Typ karly :'J
Numer karty: [ ]| ]
Data waZnosci: | mm v|/ rrrr
Kod cvv2/evez: [ ]

Karta:

il )

v

Transakcjg autoryzuje eCard S.A,

maich dangch csobo

W przypadku ptatnosci karta proces autoryzacji odbywa sie
bezposrednio na bezpiecznej stronie eCardu.

1ohunek edbioaoy

NIDE 3D oy

1213300909900800 1100555008

Neckermann Palsika 8P 5p, 7 0.0,, ul, Dubois 9, 00107 Warszaws

eiblesea:

nr. tachyrky adbiaroy

12188000090000001100555008

Neckesmann Polcks BP 5p. 7 0.0,
bzt |

W

71 PN

Fleceniotamce:

DUmEr 1 unky 21 od

W przypadku ptatnosci przelewem,

wala pamnin (wprdaLa)

otrzymajq panstwo opcje wydruku wypetnionego dokumentu
przelewu.



Wyjazd zostal pomysinie zarezerwowany.

Prosze oczekiwaé na dokumenty padrozy ktore zostana przestane
: na podany przez Panstwa adres,
W razie watpbwoia prosimy o kontakt 2 nasza infolisa D804 200111,
Dokument potwierdzensa zostal wystany na adras « see—  eae

Prosag wydrukowac

dokument przelewu
Nie me moilmoia
powtdrnege wydruku tego dokumentu. :

Prosze wydrukowad

dokument zgloszenia uczestrictwa
W Wmprezie, Wydruk zgloszenia
Nig ma mozliwosc

powbirnego wydruku tego dokemantu.

2ycxymy dheio radasci = wybranej preez Pafistwo podridy | wespanislege wypoceynku!

0.K. gratulacje!. Samodzielnie dokonate$ swojej rezerwacji.
Teraz koniecznie wydrukuj swoje zgtoszenie (zawartag umowe)
oraz w przypadku ptatnosci przelewem, wydruk przelewu.

‘ ZGLOSZENIE
uczestictes wimprezie turystycone) - ko e poliay ubezpeczenia

Mwm UMOWA O SWIADCZENIE USLUGC TURYSTYCZNYCH

Keckermann Falska B2 5p.2 0.0 "

ul. Cubais 9 00:182 Wars2awa HNumer Agsncyi: 030192
[Dane zgtaszajacege: , Rererwacisintemetoma | Pafistwa Numer
{ Rezmrwacy
IHr d o | | EREIEE oo v, ORI
|asetivisge: XXKXXX pESEL KUK —
[Warwizka ¢ imia TXOKNNN lledd
| Adras YRXRRX 0sdb1 3
|zamieszhaniai : 3

| Katalog: JOKE

| TataFars: XX e e
| Transpon ¢ wyler: Cel podrozy: [Ewnndczoren: (Temmin: | Okres:
|WAW - Warszawa [Qkece] PRI, - risipara - Hajorka 04,06.04 |7

Jesli na wydruku zgtoszenia brakuje o$miocyfrowego numeru rezerwacji, moze to
oznaczaé, ze w trakcie autoryzacji nastgpita przerwa w tacznosci z systemem
rezerwacyjnym.

Nie ma powodu do niepokoju. Prosimy o kontakt z infolinig, aby zaktywizowac¢ w
systemie rezerwacyjnym Panstwa rezerwacje i podac jej numer.



Zalacznik nr 6

Przykladowe prezentacje reklamowe w Internecie

Rodzaj Cechy i najczestszy wymiar

Banner Banner reklamowy to graficzny element reklamowy umieszczany

reklamowy centralnie w gornej, prestizowej i najlepiej zauwazalnej czg¢sci strony,
animowany lub statyczny, wyst¢pujacy przewaznie w dwdch
rozmiarach 468 x 60 pikseli oraz 400 x 50 pikseli (polski standard).
Klikniecie w banner powoduje automatyczne przejscie do
reklamowanego serwisu

Boks reklamowy | Obszar znajdujacy si¢ w prawej czeSci strony, zawierajacy tekst,
odnosniki lub graficzny element reklamowy. Kliknigcie w reklame¢
powoduje automatyczne przejscie do reklamowanego serwisu.
Wymiar: 160 x 150 pikseli

Billboard Banner reklamowy o powigkszonej wielkosci 1 wadze, umieszczony

(zwany centralnic w gornej czesci stron wybranego serwisu. Kliknigcie w

megabannerem) | banner powoduje automatyczne przejécie do reklamowanego serwisu.
Posiada zdecydowanie wigksze anizeli banner rozmiary, a
mianowicie: 750 x 100 pikseli

Banner Graficzny element reklamowy umieszczony w $rodku artykulu w

$roédtekstowy wybranym serwisie. Wymiar: 300 x 250 pikseli

Skyscryper Graficzny element reklamowy w formie pionowego bannera

umieszczonego na szczycie jednej z bocznych kolumn strony.
Kliknigcie w reklame¢ powoduje automatyczne przejscie do
reklamowanego serwisu. Jest znacznie wigkszy od tradycyjnego
bannera reklamowego, przewaznie posiada wymiary:180x200, 180-
400, a nawet 160 x 600 pikseli

Out-skycryper

To skyscryper interaktywny, ktéry po najechaniu na niego kursorem
myszy ,rozwija si¢” do wigkszego rozmiaru, pozwalajac na
wykorzystanie dodatkowej przestrzeni do prezentacji. Maksymalne
rozmiary po rozwinieciu: 360x200, 240x600, 360x400, 320x600
pikseli

Banner
rozwijany
(tzw.
banner)

out-

Banner reklamowy, ktéry ,rozwija si¢” z wielkosci podstawowej do
znacznie wigkszego rozmiaru po najechaniu na niego kursorem przez
uzytkownika. Po przesunigciu kursora poza obszar bannera, reklama
»Zwija si¢” do poczatkowej wielkosci. Wymiar: 468 x 60 pikseli

Pop-up

Graficzny element reklamowy emitowany w osobnym oknie
przegladarki internetowej po wejsciu uzytkownika na dany serwis lub
stron¢ w portalu. Klikni¢gcie w reklam¢ powoduje automatyczne
przejscie do reklamowanego serwisu. Maksymalne rozmiary pop-
up’éw to 250x250 pikseli

Pop-under

Graficzny element reklamowy ,,wyskakujacy” w osobnym oknie
przegladarki internetowej po wejsciu uzytkownika na dany serwis lub
stron¢. Kontakt z reklama nastgpuje po zamknieciu lub
zminimalizowaniu okna przegladarki internetowe;.




Top-layer Animacja w formacie ,flash” wykorzystujaca ruchome elementy
graficzne w dowolnych konfiguracjach oraz efekty dzwigkow

MEDIABREAK |Kilkusekundowa, pelnoekranowa animacja w formacie flash,

(tzw. poltergeist, | wykorzystujaca takze efekty dzwigkowe. Reklama ukazuje si¢ zaraz

superstitial) po zaladowaniu strony lub jeszcze przed jej wyswietleniem.

Latajacy kursor |Forma reklamy oparta na formacie DHTML. Polega ona na
,podczepieniu” logo lub innej formy graficznej, np. miniatury
reklamowanego produktu, do kursora. W ten sposdb obiekt ten
przemieszcza si¢ zgodnie z ruchami kursora na stronie. Standardowe
wymiary to: 120x100 pikseli

Kick-ad Dodatkowy, ruchomy banner na stronie. Po kliknieciu na krzyzyk w

gomym rogu reklamy, banner, zamiast znikna¢, przeskakuje w inne
miejsce na stronie (gérna lub dolna listwa). Kliknigcie w kazde inne
miejsce na bannerze powoduje automatyczne przejscie do
reklamowanego serwisu. Czas ekspozycji na stronie pojedynczej
odstony bannera srednio 20 sek.

Scroll banner-
button

Ruchomy banner lub boks w formacie .gif lub .jpg, ktory przesuwa si¢
wraz z przewijaniem w gore i w dot ogladane;j strony serwisu. W ten
sposob reklama pozostaje zawsze widoczna dla odwiedzajacego
serwis, bez wzgledu na to, w ktérym miejscu na stronie aktualnie si¢
on znajduje. Wymiary: 460 x 60 oraz 120 x 60 pikseli

Watermark (tzw.
tapeta)

Reklama graficzna wys$wietlana na catej stronie serwisu w tle tresci
strony. Wchodzac na dany serwis, uzytkownicy majg nieprzerwany
kontakt z reklama wystgpujaca w tle czytanego tekstu, co gwarantuje
jej wysoka skutecznos¢. Jest to najbardziej subtelna, a zarazem
najbardziej trafiajaca do podswiadomosci ogladajacego reklama
graficzna.

Brandmark

Graficzny element reklamowy podobny do pop-up’a, jednak nie
ograniczony oknem standardowej przegladarki. Moze przybieraé
dowolne ksztaltty w ramach zalozonej powierzchni. Musi takze
osiadaé znak x, zamykajacy reklame.

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Z. Kruczek, B. Walas: Promocja i informacja turystyczna. Krakéw:
Wydawnictwo Proksenia 2004, s. 53-54 oraz Komunikowanie ..., wyd. cyt., s. 57-59.




Zalacznik nr 7

Przyklady banner’ow reklamowych

YachtClub.pl - Fascynujgee podrize

SWIAT Wielkanoc

‘sg"! w Chorwacji
ek 2ak 1989




Zamoéw

nowy
katalog
Lato 2006

+31.03.06
_\WCZESNA REZERWAG, 4,

pot®

deéhhagaod

Najbardziej
godne zaufania
biuro podréty w Polsce




Zalacznik nr 8

Przyklady tapet oraz wygaszczy ekranu




