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1zabela Michalska-Dudek

WYKORZYSTANIE INSTRUMENTARIUM MARKETINGU
RELACJI W POLSKICH BIURACH PODROZY"

Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich dwoch dekad obserwujemy znaczacy wzrost podazy
ustug turystycznych. Ewolucji ulegaja potrzeby, preferencje oraz zachowania
turystéw, zmuszajac podmioty podazy do doskonalenia produktéw imetod
sprzedaZy oraz uruchomiania dziataf pobudzajacych popyt na ustugi turystycz-
ne. Imponujacy rozwéj ruchu turystycznego, ktory wyrazany liczba miedzy-
narodowych podrozy w 2005 roku osiagnat rekordowy poziom 808 milionéw,?
umacnia znacznie rolg biur podrézy w obstudze tego procesu. Rola ta dotyczy
nie tylko koniecznosci dostosowania podazy do rosnacego popytu, ale przede
wszystkim wzrostu efektywnosci ich dzialan.

Zmieniajace si¢ warunki funkcjonowania przedsigbiorstw turystycznych (glo-
balizacja, intensyfikacja konkurencji, rozwéj nowych technologii itp.) wywohija
koniecznoéé poszukiwania przez nie nowych metod i sposoboéw dzialania, ktdre
zapewnig sukces na rynku. Odpowiedzia na te wyzwania jest koncepcja marke-
tingu relacji. U podstaw stosowania marketingu relacji przez przedsigbiorstwa
turystyczne znajduja si¢ wyzsze wymagania ze strony konsumentéw oraz nad-
mierne koszty operacyjne tych przedsigbiorstw®. Klienci pragna otrzymywaé
oferty coraz lepiej dostosowane do ich indywidualnych wymagan i potrzeb, wy-
magaja coraz wyzszej jakosci i wartosci oraz troskliwej obstugi, wykazujac niz-
szy poziom lojalnosci w stosunku do sprzedawcy. Z kolei nadmierne koszty
przedsigbiorstw wigza si¢ najczesciej z niepowodzeniami we wprowadzaniu na
rynek nowych ustug, niska ich jakoscia, zbyt wysokimi kosztami dystrybucji czy
tez niewlasciwg polityka promocyjna.

' Artykut powstal w ramach projekru badawczego nr 1 HO2D 032 26 pt. Marketing relacji
w dzialalno$ci  biur podrézy wPolsce”, finansowanego przez Ministerstwo Nauki
1 Informatyzacji w latach 2004-2006.

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

3 Na podstawie: K. Przybylowski, 5. Hartley, R. Kevin, W. Rudelius: Marketing. Warszawa:
Dom Wydawniczy ABC 1998, 5. 237.
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Koncepcja marketingu relacji

Koncepeja marketingu relacji to z jednej strony podejécie 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
stanowia bardzo istotny czynnik rozwoju biur podrézy. W krotszej perspektywie
wdrozenie koncepcji marketingu relacji owocuje usprawnieniem dzialan marke-
tingowych woparciu o infrastrukture teleinformatyczna, dlugoterminowo
oznacza uksztaltowanie organizacji skupionej na kliencie, potrafiacej rozpoznaé
jego potrzeby oraz sprawnie 1 efektywnie je zaspokajac. Dla wielu biur podrozy
wdrozenie zasad marketingu relacji oraz systemdw klasy CRM (Customer Rela-
tionship Management) moze sta¢ si¢ szansa do bycia bardziej konkurencyjnymi
1 efektywnymi,

Za twéree pierwszej definicji marketingu relacji uznawany jest L. Berry, we-
dhug ktérego marketing relacji* to ,tworzenie, utrzymywanie 1 wzbogacanie rela-
¢ji zklientem, gdzie pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok
w procesie marketingu”.®

Na podstawie analizy proponowanych przez licznych autoréw* definicji mar-
ketingu relacji wyrézni¢ mozna powtarzajace si¢ w nich podstawowe kategorie
okreslen,, a mianowicie: kreacja {(przycigganie nowych klientéw, tworzenie
i ksztaltowanie relacji), rozwdj (wzmacnianie, umacnianie, pogl¢bianie wigzi),
utrzymywanie (podtrzymywanie, poglebianie wigzi), interakcja (wymiana,
wspdlpraca), dlugi okres (trwajaca, dlugotrwata, utrzymujaca sie wigz), tresé
emocjonalna (przywiazanie, zaufanie, lojalnosé) oraz wynik (zyskownos$é, efek-
tywnos¢, obopdlne korzysci).

Marketing relacji obejmuje osiem giéwnych komponentéw odpowiadajacych
poszczegélnym elementom przedsigbiorstwa — kulturze organizacyjnej i sys-

4 W koncepcji tej mozna dostrzec pewne rdznice tetminologiczne, spowodowane sposobem

thumaczenia przez roznych autoréw angielskiego terminu relationship marketing (marketing
partnerski, marketing powiazaf, marketing relacyjny, marketing relacji, marketing zwiazkéw
i wzajemnych relacji, marketing wigzi etc.). Autorka przyjela termin marketing relacji jako
blizszy oryginatowi anglojezycznemu, kierujgc si¢ réwniez faktem, iz termin ,relacja” posiada
szersze znaczenie niz takie pojecia pokrewne, jak: partnerstwo, interakcja, wiez czy zwiazek,
ktére stanowia skladniki czy specyficzne formy relacji.

Szerzej w: J. Otto: Marketing relacji. Koncepeja i stosowanie. Warszawa: Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2001, s. 46,

Wybrani autorzy definicji marketingu relacji: M. Armstrong, J. Copuslky & M. Wolf, Ch.
Gronroos, I. H. Gordon, Ph. Kotler, A. Payne, M. Daszkowska, K. Fonfara, R, Furtak, J. Otto,
J. Penc, K. Rogozinski, M. Rydel i C. Ronkowski, T, Sztucki.
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temowi warto$ci, kierownictwu, strategii, strukturze organizacyjnej, ludziom,
technologii informacyjnej, wiedzy oraz procesom.”

Stworzenie trwatych, diugotrwatych relacji, z ktérych korzysci czerpa¢ beda
obie strony interakcji nie byloby mozliwe bez sprzyjajacej im kultury organiza-
¢yjnej oraz systemu wartoéci przedsigbiorstwa, Jesli zaktadatoby ono jedynie
maksymalizacj¢ przychodéw z biezacych transakeji, jako gléwny cel istnienia
organizacji, wowczas znikome byloby prawdopodobienstwo utworzenia diugo-
trwatych wigzi firmy z klientem.

Wplyw kultury organizacyjnej na wdrozenic marketingu relacji rozwa-
za¢ mozna na etapie przygotowania i wdrozenia koncepcji, a takze na eta-
pie realizacji strategii w przedsigbiorstwie. W pierwszym etapie wazne
Jest, aby kadra kierownicza byla $wiadoma znaczenia i roli klientéw dla
powodzenia przedsigbiorstwa, a nastepnie — co wazniejsze — przelozyla to
na konkretne dziatania, a mianowicie:

* otwartos¢ na zmiany oraz nowos$ci — nowy sposéb pracy, nowe narzedzia

pracy, nowy sposéb podejmowania decyzji i zarzadzania

* wspolpraca i praca grupowa — wymaga wspdlpracy pomigdzy wszystkimi

dziatami majacymi jakikolwiek kontakt z klientem

- cheé dzielenia si¢ wiedza — informacja o procesach zachodzacych w firmie

to podstawa do stworzenie dobrej strategii

+ zaufanie do innych pracownikéw i firmy jako catodci®

Wigkszos¢ wartodci waznych z punktu widzenia realizagji strategii jest po-
dobna do tych z okresu wdrozenia, jednak ich zraczenie nieco sig poszerza.
Chodzi tutaj o:

+ pierwszoplanows, rolg klienta — umiejscawia ona klienta i Jego po-
trzeby wcentrum myslenia idzialania firmy, nadajac mu tym
samym pierwszorzgdne znaczenie. Stanowi fundament systemu ce-
16w przedsigbiorstwa — za swéj gléwny cel uznaje wige satysfakcje
klienta, a zysk traktuje jako rezultat usatysfakcjonowania nabywcy
lepiej niz konkurencja;

- zaufanie - pojecie zaufania rozszerza si¢ réwniez na klientdw — trzeba im
zaufaé —w ich intencje i cheé wspélpracy,

* cheé dzielenia sic wiedzg — podstaws podejmowania decyzji w firmie
dziatajgcej zgodnie z filozofia marketingu relacji jest informacja rynkowa;

7 L H. Gordon: Relacje z klientem. Marketing partnerski, Warszawa: Polskic Wydawnictwo

Ekonomiczne PWE 2001, s. 51.

# M. Stanuch: Wplyw kultury organizacyinej na wdrozenie systemu CRM. Strona internetowa
www.crmexpert.pl
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jezeli pracownicy nie dzicla sie nig, firma nie bedzie mogla podejmowac
trafnych decyzji; :

+ wspolprace - obstuga klienta nie koriczy si¢ w dziale handlowym.
Pracownicy poszczegolnych dzialéw musza ze soba wspolpracowag,
aby dostarcza¢ wigksza wartos¢ klientom i ich usatysfakcjonowac.”

Kultura organizacyjna i system wartosci firmy zamierzajacej realizowac kon-
cepeje marketingu relacji, powinny by¢ nastawione na budowanie trwatej wspol-
pracy, a nie tylko na maksymalizacj¢ przychodéw z transakcji.' Istotne jest, aby
kierownictwo podj¢lo trwala decyzje o wyborze marketingu relacji 1 podporzad-
kowalo temu celowi wszystkie niezbedne procesy. Wazna kwestia Jjest takze wy-
bor klientéw, z ktorymi majg by¢ budowane relacje. Centralnym punktemn mar-
ketingu relacji powinno staé sie partnerstwo z klientem indywidualnym, a rozwi-
janie relacji jej nadrzednym celem. Struktura organizacyjna przedsigbiorstwa po-
winna natomiast stuzyé realizacji tej koncepcji. Marketing relacji wymaga
bowiem odpowiedniej struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa, przyjecia
orientacji na klienta w przedsigbiorstwie i odejiciu od autorytamego kierownic-
twa."! Celowym kryterium podziatu strukturalnego przedsiebiorstwa w przypad-
ku realizacji marketingu relacji jest np. rodzaj lub element partnerstwa,

Kolejnym elementem marketingu relacji sa ludzie — wspdltworcy procesu,
ktdrego celem jest tworzenie wigzi z klientem. Przy realizacji celéw marketingu
relacji waine jest, aby pozytywny, nastawiony na budowanie wspdlpracy,
wizerunek przedsigbiorstwa byl kreowany juz na poziomie obstugi klienta.
Pracownikom nalezy tworzy¢ warunki do rozwoju zawodowego 1 podejmowaé
dzialania zachgcajace wszystkich pracownikéw firmy do stosowania zasad mar-
ketingu relacji. Marketing zewnetrzny musi by¢ zatem poprzedzony marketin-
giem wewnetrznym. Technologia informacyina, obejmujaca komunikacje ze-
Wnelrzng, wewngtrzng, przetwarzanie danych oraz przechowywanie informagji
oraz ciggle wzbogacanie wiedzy o kliencie ulatwia przedsicbiorstwu realizacje
glownych zalozerr koncepcji marketingu relacji, umozliwia przedsigbiorstwu
gromadzenie 1 przetwarzanie informacji o klientach, daje szanse na dlugotrwala
wspolprace oraz zwicksza prawdopodobiefistwo zastosowania takiego srodka
komunikacji, ktéry wybierajg klienci. Rozwijanie wiedzy o kliencie jest podsta-
wowym warunkiem realizacji strategii marketingu relacji, dlatego wazne jest
ciagle ulepszanie $rodkow stuzacych pogtebianiu tej wiedzy, m.in. technik infor-

* Tamze.

1" Nowoczesne technolagie informacyjne w zarzadzaniu. Praca zbiorowa pod red. E.
Niedzielskiej. Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Ekornomicznej 2001, 5. 9.

P. Cheverton: Zarzadzanie kluczowymi klientami. Krakéw: Dom Wydawniczy ABC Oficyna
Ekonomiczna 2001, s. 168.
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matycznych | komunikacyjnych. Marketing relacji zaklada, ze procesy do-
stosowuje sig do konkretnego klienta, celem firmy jest zaspokajanie jego po-
trzeb, a wszystkie procesy wewnatrz przedsigbiorstwa powinny temu shuzyé.

Wyniki badan ankietowych dotyczgcych zastosowania marketingu
relacji w praktyce funkcjonowania pelskich biurach pedrézy

Zakres przedmiotowy badan obejmowal oceng znajomosci oraz zastosowania
marketingu relacji przez whascicieli i menedzeréw biur podrozy dzialajacych na
polskim rynku. Badanie objgto prébe 305 biur podrézy i odbywalo sig w okresie
od 1 kwietnia 2004 r. do 30 marca 2005 r. w oddziatach biur podrdzy na terenie
cate] Polsce atakze w trakcie wazniejszych turystycznych imprez targowych
i wystawienniczych.

Postugujac si¢ metoda wnioskowania statystycznego — okreslajaca minimalng
liczebno$¢ préby, bioraca pod uwagg liczebnosé badanej populacji oraz zadang
wiarygodnosé i precyzj¢ wynikéw'? — w przeprowadzonym badaniu dla liczeb-
nodci badanej populacji biur podrozy w Polsce N=2629 (stan na dzien 11 lipca
2005 r.), wspdlczynnika ufnosci (1-¢} = 0.9 (tj. 90%) oraz liczebnosci préby
wynoszacej n=305 jednostek dopuszczalny blad statystyczny (d) wystepuje na
poziomie 3,5%.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz dzialajace w Polsce biura po-
drozy w utrzymaniu zdobytych klientéw dostrzegaja wiele korzysci. Do najwaz-
nigjszych znich naleza: pozyskanie nowych klientéw dzieki uzyskaniu
rekomendacji lojalnego nabywcy badZ widocznym efektom wspélpracy z nim,
jak réwniez wzrost wielkosci sprzedazy. Polskie biura podrézy wykazuja sig
znajomoscia koncepcji marketingu relacji, a wigkszo$¢ z nich stosuje (48,52%
wskazan) badz zamierza stosowaé (30,83% odpowiedzi) w praktyce swej
dzialalnosci zasady tej koncepcii.

? Przez wiarygodnos¢ uzyskanych z badania ocen nalezy rozumieé prawdopodobiefistwo tego,
ze sformutowany na podstawie ocen sad o rzeczywistej wartosci szacowanego parametru
populaciji jest prawdziwy. Ocenom tym towarzyszy réwniez informacja o maksymalnym
mozliwym odchyleniu podanej oceny od prawdziwej wartodci parametru.
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Rysunek 1
Do$wiadczenia we wdrazaniu zasad marketingu relacji
2,30%
koncapeja marketingu relacfi to jedynie
teoria, kidra nie sprawdza sie w warunkach
polskiej gospodarki

2,95%
nie widzimy potrzeby prowadzenia dziatar
z zakresu marketingu refaci

15,41%
nie stosujemy zasad
marketingu refacji

30,82%

planujemy stosowaé
marketing relacji w praktyce

~_ 48,52%
stosujemy w praktyce
zasady marketingu relacji

Zrédio: Opracowanie wilasne na podstawie badar ankietowych

W przypadku duzych biur podrézy, wskaznik ten osiaga blisko 90%, co po-
zwala sadzié, iz praktyczne zastosowanie przez biura podrdzy dzialah z zakresn
marketingu relacji ma zwiazek z rodzajem prowadzonej dziatalnosci oraz wiel-
koscig biura okreslang liczba, zatrudnianych w nim oséb.

Najwazniejszymi narzgdziami shuzacymi tworzeniu trwatych wiezi z klienta-
mi w ocenie polskich biur podrézy okazujs sie byé profesjonalna i rzetelna ob-
shiga (85,56% wskazar) oraz wysoka jako$¢ oferowanych ustug (78,03%
wskazan), a takze katalogi oraz foldery rozsylane do klient6w.
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Rysunek 2
Wykorzystanie narzedzi stuzacych budowaniu partnerstwa z klientami

Inne § 1,64%
Programy lojalnosciowe [N 20.00%
Obshiga prrez specjeinie wy p ika | 15417

Meotliwost skorzystania z ustug specjainych | 23.61%
Mody fikacje mmgwed’“ﬂywm"ﬂmﬂh wymagaiy —_ 39,67%
a -
Biezace mformowanie o zmianach w ofcrcic IS 33.44%
Dogadne warunk platnosci R +5 4%
Telemarketing _. 515%
Call Center JI- 6,23%
Tnfolinia. [N 13,44%
Sprzedaz przez internet " 37,70%
Mailing q_ 43,28%
Serona internctows | 0%
Reklamsowi, oldery, ltaigi I 54,43%
Upomninki, kartki okolicznosciowe, gadzety _ 34,43%
Ofeny specaine  IEEGE_— 59,67
Profesjonaina,rrtena chshi NSO .55
Wysokajkoéé ustog NN 75.13%
Rabaty, upusty iimme zachety o charakterze finansowym ‘— £492%
% % 4% s s 100

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

Nowe mozliwosct kreowania i utrwalania wiezi z nabywcami stwarza
biurom podrézy Internet oraz wszelkie narzgdzia wykorzystujace jego po-
tencjat. Szczegdtowy podzial wykorzystywanych przez biura podrézy
w Polsce narzedzi shuizacych budowaniu partnerstwa z klientem przedsta-
wia rys. 2.

Biura niestosujace zasad marketingu relacji poproszono o wskazanie powo-
dow, ktore powstrzymuja je przed podejmowaniem tych dziatan. Gléwne przy-
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czyny zaniechania wdrazania koncepcji marketingu relacji przez biur podrozy
prezentuje rys. 3.

Rysunek 3
Powody powstrzymujace biura podrozy przed stosowaniem
w praktyce zasad marketingu relacji

Rosngce wymagania klientéw 525%

Niecheé ze strony klientow o,
do wigzania sig na diuzszy czas 8,20%

Brak przekonania co do skutecznosci
zasad marketingu relacji 7,87%
w polskich warunkach gospedarczych

Opor ze strony kadry zarzadzajace;j
przedsigbiorstwa 3,67%

Obawa przed zbytnim obciazeniem

finansowym wiaZzacym sie 19,67%
Z koniscznoscig wprowadzenia zmian
Niski poziom wiedzy na ten temat 23,28%
Brak wykwalifikowanej kadry 14,43%
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Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych

Najczegscie] pojawiajacymi si¢ odpowiedziami okazaty si¢ byé niski poziom
wiedzy na ten temat, obawa przed zbytnim obciaZzeniem finansowym wiazacym
si¢ z koniecznoscia wprowadzenia zmian oraz brak wykwalifikowanej kadry,
czyli ograniczenia, ktére w duzym stopniu mogg wiazaé si¢ z wielkogcia biura
podrézy czy posiadanym przez nie potencjalem finansowym oraz kadrowym.
Wartym podkreslenia jest fakt, iz zaledwie 7,87% badanej populacji biur po-
drézy wskazato na brak przekonania co do skutecznosci marketingu relacji jako
powdd zaniechania jego implementacji na grunt praktyki.

W swej dziatalnosci realizacj¢ koncepcji marketingu relacji z wykorzy-
staniem oprogramowania klasy CRM zadeklarowato 13,4% badanych,
prawie 2% biur jest w trakcie wdrazania takiego oprogramowania, na-
tomiast 38,03% respondentéw zamierza wdrozy¢ oprogramowanie klasy
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CRM w najblizszej przysziosci. Duza grupa biur (46,56% wskaza1) proby
nie korzysta obecnie, inie planuje w przysziosci wykorzystania
oprogramowania klasy CRM.

Wsréd respondentéw bedacych duzymi organizatorami turystyki 28,58%
deklaruje stosowanie aplikacji klasy CRM. Taki sam odsetek zamierza wdrozyc
oprogramowanie¢ w najblizsze] przysztosci, Zkolei wérod agentéw jedynic
5,93% korzysta z systemow wspierajacych zarzadzanie relaciami z klientem,
a prawie 60% z nich nie zamierza uczynic tego w ogble.

Istotnym elementem prowadzonych badan bylo zyskanie informacji
0 obawach oraz okreflenic przez biura zagrozefi zwiazanych z wdroze-
niem systemu klasy CRM (rys. 4). Generalnic obawy biur podrozy po-
dzieli¢ mozna na trzy grupy, ktére umownie da si¢ okresli¢ jako: finan-
sowe, techniczne oraz organizacyjne.

Wsrod obaw natury finansowej najczgsciej pojawiajaca si¢ od-
powiedzia byly zbyt wysokie koszty wdrozenia. Jest to jeden z gtownych
powodéw powstrzymywania si¢ biur przed wdrazaniem oprogramowania
wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem. Kolejne obawy biur po-
drézy zwiazane z implementacja systeméw CRM dotycza koniecznosci
poniesienia kosztéw szkolenia personelu warunkujacego obstuge
oprogramowania. Posréd zagrozen respondenci widza réwniez problem
relacji nakladéw do zyskéw. Oznacza to, ze biura podrézy obawiaja sie,
ze poniesione naklady moga nie przynies¢ okreslonych korzysci (zysku).

Przeglad odpowiedzi dotyczacych gltéwnych zagrozen zwiazanych z wdroze-
niem systemow klasy CRM wskazuje, iz biura podrézy obawiaja sie takze
probleméw technicznych zwiazanych z wdrozeniami, integracji z istniejacymi
systemami i bazami danych oraz koniccznoscia odejdcia od starych systeméw.
Problematyczna wydaje sie réwniez kwestia zachowania procedur bezpieczen-
stwa danych. W obszarze dzialan organizacyjnych pojawiaja si¢ trudnosci
zdefiniowania potrzeb uzytkownikéw, opér przed zmiana oraz koniecznoéé
zmiany sposobu myslenia o kliencie.
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Rysunek 4
Zagrozenia zwigzane z wdrozeniem oprogramowania klasy CRM

Inne 1,31%
Problem relagji naktadéw do zyskow

— obawa, Ze poniesione naktady moga
nie przyniest okreslonych zyskow

19,67%

Zbyt wysokie koszty wdrozenia 27,21%
Bezpieczenistwo danych 18,03%
Integracja z istniejacymi systemami s
i bazami danych 18,69%
Problemy techniczne 22,30%
Koniecznos¢ przejécia ze starych o
systemdw na nowe 16,39%
Opor przed zmiang 9,51%
Koniecznosé zmiany sposobu
myslenia o kiiencie 10,82%
Koniecznosé szkoleri pracownikéw 26,89%
Trudnosé w zdefiniowaniu o,
potrzeb uZytkowikow 14,43%
I I T T I 1
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Zridlo: Opracowanie wiasne na podstawie bade ankietowych

Oczekiwania biur podrézy zwiazane z wdroZeniami oprogramowania CRM
oscylowaty z kolei wokdt mozliwosei udoskonalenia obstugi klienta, a mianowi-
cie polepszenia obstugi klientéw, utrzymania stalych klientow, zwickszenia
szybkosci dzialania, skrécenia czasu obstugi klientéw czy wprowadzenia indy-
widualizacyi obshugi klienta (rys. 5). Z punktu widzenia cczekiwan zwigzanych
z poprawq organizacji pracy najczeéciej wymieniane byly: mozliwoéé polep-
szenia przeptywu informacji, stworzenia centralnej bazy informacji w przed-
sigbiorstwie, zwigkszenia efektywnosci pracownikéw, lepszego zréznicowania
oferty, szybszego reagowania na zmiany rynkowe oraz zintegrowania

354



wszystkich systeméw. Od wdrozenia systeméw CRM oczekuje si¢ rowniez ob-
nizenia niektorych kosztow 1zwigkszenia zyskow. Dodatkowych korzysci z po-
siadania oprogramowania CRM biura podrézy upatrujg w poprawie wizerunku
firmy w oczach klientow.

Rysunek 5
Oczekiwania zwigzane z wdroZenjem oprogramowania klasy CRM

Mozliwosé zintegrowania wszystkich systemaw 13,44%
Zwigkszenie zyskow 25,25%

oot etz

Lepsze zréznicowanie oferty 18,03%

Szybsze reagowanie na zmiany rynkowe 18,69%
Polepszenie przeplywu informacji 32,13%

ObniZzenie niektdrych kosztéw 20,66%

Zwigkszenie efektywnosci pracownikdw 20,00%
Stworzenie centralnej bazy informacji o przedsigb. 23,93%
Polepszenie wizerunku firmy w occzach klientow 33,44%
Skrdcenie czasu obslugi klientéw 36,39%

Zwigkszenie szybkosci dziatania 37,38%

Polepszenie obstugi kientdw 52,46%

Utrzymanie statych klientow 40,66%
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badarn ankietowych

Wyniki przeprowadzonych badai pozwolity rowniez na identyfikacje podsta-
wowych, wewngtrznych obszaréw warunkujacych w zasadniczy sposéb sukces
stosowania marketingu relacji w dziatalnodci biur podrozy.

Za najistotniejszy wewnetrzny czynnik warunkujacy efektywne zastosowanie
marketingu relacji, kadra kierownicza wigkszosci badanych biur (43,61%
wskazan) uznata koniecznosé zrozumienia istoty i zasad tej kencepcji. W dalszej
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kolejnosci wymieniono wiedzg i umiejgtnosci osdb bezposrednio zaangazowa-
nych we wdrazanie marketingu relacji w praktyce (40,66% badanych). Nalezy
zatem uznaé, iz posiadanie przez kierownictwo oraz pozostalych pracownikéw
biur podrézy odpowiedniej wiedzy na temat tej koncepcji oraz zrozumienie jej
zasad uznaje si¢ za podstawows przeslanke podejmowania przez te podmioty
dziatan z zakresu marketingu relacji.

Rysunek 6
Czynniki wewnetrzne warunkujgce efektywne wdrozenie koncepcji
marketingu relacji

Puosiadanie bazy danych klientow,
ktora jest podstawowym narzedziem 31,48%
komunikacji z klientami

Wspierajgce oprogramowanie .
komputarowe 24,26%

Akceptacja | zaangaZowanie
cate] zalogi 34,10%
Srodki finansowe, kitre trzeba
zainwestowac w zwigzku ze zmiang 36,39%
strategii marketingowej przedsigbiorstwa

Wiedza i umiejetnosci osdb
zaangazowanych bezposrednio 40,66%
we wdrazanie marketingu relacji w praktyce

Gotowo$¢ ich wprowadzenia przez 28.20%
naczelne kierownictwop przedsigbiorstwa !

Zrozumienie zasad 43,61%
merketingu refaciji '

{ T T T ¥ T
0% 20% 40% 60% B80% 100%

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowych

Do grupy czynnikéw wewnetrznych zaliczono rowniez posiadanie przez
biuro podrézy podstawowego narzgdzia pozwalajacego na prowadzenie
komunikacji zklientami, tzn. marketingowej bazy danych oraz korzystanie
z oprogramowania wspierajacego 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 wérdd czynnikéw determinujacych wykorzystanie kon-
cepeji marketingu relacji, biura podrézy wskazaly na konieczno$é posiadania
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odpowiednich srodkéw finansowych. Taka opinie wyrazito 36,39% badanych
respondentdw.

Natomiast wsréd czynnikéw zewnetrznych, wyznaczajacych mozliwosci
stosowania marketingu relacji, dominowaly wzgledy rynkowe (1acznie 85,58%
wskazafl). Najezesciej wskazywano na trudng sytuacje zaréwno na rynku biur
podrozy w Polsce, jak ina $wiecie. Co drugi respondent upatrywat w niej nie-
korzystnych okolicznosci dla wdrazania w praktyce swej dziatalnogei koncepcji
marketingu relacji. Niectyczne dzialania konkurencji w analizowanej branzy sta-
nowity wazne okolicznosci w procesic stosowania marketingu relacji dla ponad
1/3 respondentdw.

Ponad 1/3 badanych biur podrézy, analizujac niezalezne od siebie czynniki
wplywajace na wdrazanie w praktyce koncepcji marketingu relacji, wskazata na
gotowos¢ klientéw do podejmowania szerszej wspdlpracy, natomiast co piaty
z respondentdw podkreslat aspekty zwiazane z wrazliwoscia klientéw na nowe
dziatania przedsigbiorstwa.

Wskazywane przez biura podrézy uwarunkowania stosowania marketingu
relacji o charakterze zewnetrznym, same w sobie stanowig powéd, dla ktérego
powinny one dazy¢ do wdrozenia koncepeji marketingu telacji. Stosowanie na-
rzedzi zwigzanych z ta koncepcja powinno pozwolié na skuteczne przeciwsta-
wicnie si¢ trudnej sytvacji na rynku oraz efektywne przeciwdzialanic nieetycz-
nym praktykom konkurencji. Z kolei wykorzystanie instrumentarium stuzacego
budowaniu trwatych wigzi znabywcami pozweli biurom podrdézy zachecié
klientéw do nawiazania oraz podtrzymywania szerszej wspéblpracy. Inwestycja
w aplikacje, wspierajacych =zarzadzanie relacjami z klientem, moduléw
oprogramowania klasy CRM, jest szansa na pokonanie istnigjacych ograniczen
zewnetrznych oraz zyskania przewagi nad konkurencja,

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz biura podrézy dzialajace na pol-
skim rynku starajg si¢ wykorzystywaé w swoich dziataniach metody i narzedzia
budowania trwalych wigzi z klientami. Badane biura stosuja badz planuja
stosowaé w praktyce zasady marketingu relacji. W znacznej czesci analizowanych
aktywnosci z zakresu marketingu relacji, to jednak duze biura {organizatorzy po-
drozy zatrudniajacy wigeej niz 50 oséb} stanowia grupe innowatoréw deklaruja-
cych stosowanie narzedzi wspierajacych zarzadzanie relacjami z klientarni. Wy-
korzystanie teoretycznych zalozen marketingu relacji powinno znalez¢ zastosowa-
nie nie tylko wsrod duzych biur podrozy. Rowniez male i srednie podmioty powi-
nny czerpa¢ z marketingu relacji. O kondycji kazdego przedsigbiorstwa decyduja
bowiem z jednej strony klienci 1 zawierane z nimi transakcje, z drugiej — koszty
dziafalnosci utrzymywane na uzasadnionym poziomie. Kazde biuro podrézy, bez
wzgledu na wielko$é, musi zdaé sobie sprawe, iz cbok odpowiedniej polityki ce-
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nowej i rachunku kosztéw, to whasciwa obstuga klientéw, dbanie o ich zadowo-
lenie i zdobycie lojalnoéci naleza do najwazniejszych czynnikéw sukcesn,

Rozwéj technologii informacyjnej, a takze coraz szersze wykorzystane sieci
Internet, stwarzaja polskim biurom podrézy nowe mozliwosci doskonalenia rela-
¢ji z klientem. Przeprowadzone badania wskazaly, iz znaczna czesé biur podrézy
(38,03%) zamierza w przysztoscei wdrozyé oprogramowanic klasy CRM. Apli-
kacja oprogramowania klasy CRM dotyczy obecnie gléwnie duzych podmiotéw
dziatajacych na polskim rynku biur podrdzy (13,44% respondentéw). Jednak nie
tylko duze, zasobne w érodki finansowe, biura mogg czerpac korzysci z im-
plementacji systeméw wspomagajacych zarzadzanie kontaktami z klientami.
Wyniki badan wskazuja posiadanie przez wiascicieli : menedzeréw biur podrézy
swiadomosci koniecznodci korzystania z oprogramowania tej klasy, bowiem
wirod wewnetrznych czynnikow wyznaczajacych mozliwosci stosowania mar-
ketingu relacji, duza grupa badanych biur wskazala wlasnie na korzystanie
Z Oprogramowania wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem. Jednym
z gléwnych powodéw powstrzymywania sie biur przed wdrazaniem tej klasy
systemow sq jednak obawy zwiazane ze zbyt wysokimi kosztami ich aplikacji.

Mate 1 Srednie biura podrézy nic musza jednak wdrazac wszystkich kom-
ponentow oprogramowania klasy CRM. Analiza do$wiadczer gléwnych graczy
na polskim rynku biur podrézy, a takze obserwacja innych branz, wskazuje na
mozliwosci implementacji przez biura najbardziej przydatnych, a zarazem
typowych dla biur podrézy, modutéw zintegrowanych systemow klasy CRM
takich jak: Contact Center, e-commerce czy narzgdzia wspomagajace marke-
ting bezposredni.

Propozycje implementacji zasad marketingu relacji
na grunt praktyki polskich biur podrézy

Przeprowadzone badania wskazuja, i% za najbardziej istotny czynnik wsrod
wewngtrznych uwarunkowan wyznaczajacych mozliwoéé skutecznego stosowa-
nia marketingu relacji przez biura podrézy uznano zrozumienie istoty i zasad tej
koncepcji, a takze wiedze i umiejetnosci oséb bezposrednio zaangazowanych we
wadrazanie marketingu relacji w praktyce. Mozna zatem przyjaé, iz posiadanie
przez kicrownictwo oraz pozostatych pracownikéw biur podrozy odpowiedniej
wiedzy na temat tej koncepcji oraz zrozumienie jej zasad uznaje si¢ za podsta-
wowg przestanke podejmowania przez te podmioty dziatan z zakresu marketingu
relacji.

Klasyczny marketing, wraz ze swoim instrumentarium, powinien zostaé
wzbogacony podejsciem zorientowanym na tworzenie i poglebianie wiezi
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z klientem. Reprezentuje ono proponowany zbidr instrumentéw nazwany rela-
cyjnym marketingiem-mix.

Przyjmujac, iz celem dziatan marketingowych biura podrézy jest nie tylko
zdobycie, ale 1utrzymanie klienta, jego realizacja wymaga zastosowania od-
powiednich -Srodkow. W klasycznym marketingu chodzito o zdobycie klienta
i w tym zakresic potwierdzil on swoja skutecznodéé. W koncepcji tej brakowato
natomiast akcentu na instrumenty, ktére prowadzilyby do utrzymania nabyw-
cow. Postgpowanie w ramach marketingu relacji w biurze podrézy obejmuje
faz¢ wstepna, ktora jest tozsama z klasycznym pojmowaniem marketingu i kon-
czy si¢ w momencie, kiedy potencjalny klient zostaje nakioniony do dokonania
zakupu i staje si¢ klientem rzeczywistym oraz fazg wlasciwa. Ta ostatnia obej-
muje okres trwania wigzi z klientem (od momentu dokonania pierwszego zaku-
pu), ktora polega na podtrzymywaniu oraz ciaglym wzmacnianiu zainicjowanej
relacji. W biurze podrozy, ktore zamierza wdrozy¢ w praktyce swej dziatalnosci
koncepcj¢ marketingu relacji potrzebne sg zatem dwie grupy instrumentow:

- klasyczny marketing-mix — nastawiony na zdobywanie klientow,

- relacyjny marketing-mix — nastawiony na zatrzymanie klientw,

Rysunek 7
Wdrozenie relacyjnego marketingu-mix w dziatalnos$ci biur podrozy

KLASYCZNY RELACYJNY

MARKETING MIX MARKETING MIX
Produkt Relacyjny produkt
turystyczny turystyczny
Czas usiug Relacyjna cena Specjaina
turystycznych ustugi turystycznej obsiuga Klienta
Promocja ustug Interaktywna promocja Programy
turystycznych ustug turystycznych lojalno$ciowe
Dystrybucja ustug Relacyjna dystrybugja
turystycznych ushug turystycznych

| CZ3s

kliant dokonuje
pierwszego zakupu

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Potrzeba kreowania diugoterminowych wigzi z klientami wymaga od biur po-
drézy zaprojektowania relacyjnego marketingu-mix obejmujacego produkt rela-
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cyjny, ceng relacyjna, dystrybucje relacyjna oraz promocje interaktywna. Nie-
zwykle pomocna w tym procesie okazaé si¢ moze specjalna obshiga klienta oraz
stosowanie programoéw lojalnosciowych.

Podsumowanie

Rosnaca konkurencja ze strony duzych biur podrézy, niejednokrotnie
o migdzynarodowym zasiggu oraz wzrost izmienno$é wymagan turystow,
zmuszajg do poszukiwania mowych sposobéw nawiazywania, utrzymywania
 statego zaciesniania kontaktéw biur podrézy z klientami. Wéréd sposobow tych
istotna rolg moze i powinno odegraé instrumentarium marketingu relacji oraz
zwiazane z nim oprogramowanie klasy CRM. Pozwala ono na budowanie relacji
z indywidualnymi klientami i skuteczniejsze dzialanie na rynku. Zachodzace
w wielu dziedzinach Zycia spoteczno-gospodarczego przeobrazenia prowadzg do
wzrostu zainteresowania biur padrézy technologia informacyjng. Coraz szersze
wykorzystanie sieci Internet stwarza polskim biurom podrézy nowe mozliwosci
doskonalenia relacji z klientem. Wyniki przeprowadzonych badani upowazniajg
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 zinte-
growanych systeméw klasy CRM, pozwala bowiem biurom podrézy obnizyé za-
réwno koszty dziatalnosci, jak i dostarczyé wyzsza wartosé klientowi.



