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1. Wstep

Do gtéwnych przestanek stosowania marketingu relacji przez przedsigbiorstwa
dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku turystycznego zalicza si¢ coraz wyzsze wy-
magania ze strony konsumentdéw oraz nadmierne koszty operacyjne [8, s. 237].
Klienci pragna otrzymywac oferty coraz lepiej dostosowane do ich indywidualnych
wymagan i potrzeb, oczekuja coraz wyzszej jakosci i wartosci oraz troskliwej
obstugi, wykazujac nizszy poziom lojalnosci w stosunku do sprzedawcy. Z kolei
nadmierne koszty przedsigbiorstw wiaza si¢ najczg¢sciej z niepowodzeniami we
wprowadzaniu na rynek nowych ustug, z niska ich jakoscia, zbyt wysokimi koszta-
mi dystrybucji czy tez z niewlasciwa polityka promocyjna.

2. Koncepcja marketingu relacji

Za tworce pierwszej definicji marketingu relacji uznawany jest L. Berry, wed-
tug ktorego ,,marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z
klientem, gdzie pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w pro-
cesie marketingu” (za [6, s. 46]).

Na podstawie analizy licznych definicji marketingu relacji wyr6zni¢ mozna
powtarzajace si¢ w nich podstawowe kategorie okreslen, a mianowicie: kreacja
(przyciaganie nowych klientow, tworzenie i ksztattowanie relacji), rozwdj (wzmac-
nianie, umacnianie, poglgbianie wigzi), utrzymywanie (podtrzymywanie, poglgbia-
nie wigzi), interakcja (wymiana, wspdtpraca), dtugi okres (trwajaca, dtugotrwata,
utrzymujaca si¢ wigz), tres¢ emocjonalna (przywiazanie, zaufanie, lojalnosé) oraz
wynik (zyskownos¢, efektywnosé, obopolne korzysci).

’ Artykul powstal w ramach projektu badawczego nr 1 HO2D 032 26 pt. Marketing relacji
w dzialalnosci biur podrézy w Polsce, [inansowanego przez Ministerstwo Nauki i Informatyzacji
w latach 2004-2006.
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Moéwiac o koncepcji marketingu relacji, nalezy podkresli¢, iz zaklada ona prze-
sunigcie zainteresowania firmy z procesu zdobywania klientow na proces ich utrzy-
mania. Porownanie podejscia marketingowego bazujacego na pojedynczej transak-
cji i na relacji z klientem przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Marketing transakcji a marketing relacji

Marketing transakeji Marketing relacji
zrealizowac sprzedaz stworzy¢ i utrzymac¢ klienta
klient jako osoba anonimowa dobrze znany klient
klient kupuje zaoferowana mu warto$¢ klient i firma wzajemnic formuluja,

pomnazaja warto$¢, ktora nabicra inte-
raktywnego charakteru

skupienie si¢ na transakcji skupienie si¢ na kontaktach z klientem
koncentracja na nieustannym zdobywaniu nowych koncentracja na zwigkszeniu wartosci
klientow oferowanej obecnym klientom

oceny bazuja na ilosci sprzedanych produktéw oceny bazuja na umiej¢tnosci i skutecznosci
i poziomie uzyskanej ceny rozwigzywania problemoéw klientow
koncentracja na produkcie koncentracja na obstudze klienta

istota komunikacji jest monolog ukierunkowany na | istota komunikacji jest zindywidualizowany
wyodrebnione segmenty nabywcéw dialog z pojedynczym klientem

zysk z jednorazowe;j transakcji zysk oparty na dlugoterminowej wspéipracy
baza danych wynikdw sprzedazy baza danych klientéw

reklama zintegrowana komunikacja marketingowa

sprzedaz stanowi pojedyncze, zamknigte zdarzenie | sprzedaz stanowi element umowy w ramach
dlugotrwalego procesu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [3, s. 4-20].

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

3. Opis i metodologia badan

Zakres przedmiotowy badan obejmowat oceng¢ zastosowania marketingu relacji
przez menedzeréw odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w biurach podro-
zy dziatajacych na polskim rynku. Poniewaz problem badawczy byt stosunkowo
zlozony, badanie zostato przeprowadzone dwuetapowo. Pierwsza jego czg¢s¢ miata
charakter zindywidualizowanego wywiadu poglgbionego i zrealizowana zostata na
prébie 20 podmiotdéw. Byto to przede wszystkim badania pilotazowe analizowane]
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zbiorowosci oraz wstepny test kwestionariusza ankietowego'. Natomiast badanie
wlasciwe objeto probe 285 biur podrozy i odbywato sig¢ w okresie od kwietnia
2004 r. do marca 2005 r. w oddziatach biur podrdzy na terenie catej Polski, a takze
w trakcie wazniejszych turystycznych imprez targowych i wystawienniczych®,

W trakcie projektowania badania okreslono liczbg i kryteria doboru respon-
dentéw. W pierwszym etapie procesu doboru proby do badania ustalona zostata ba-
dana populacja’, czyli zbiorowosé, ktérej wszystkie elementy maja wspdlne cechy
istotne z punktu widzenia celu badania, a mianowicie biura podrézy w Polsce. Na-
stepnie przystapiono do ustalenia liczebnosci proby, ktéra spetnialaby cel badania,
a wiec pozwolita na wyciagnigcie wnioskéw o catej badanej populacji na podsta-
wie wynikow badania proby z zachowaniem okreslonej dokfadnosci i wiarygod-
nosci. Ustalenie liczebno$ci proby jest procedura dosé skomplikowana i wymaga
wiedzy z zakresu wnioskowania statystycznego i teorii proby losowej, a wielkos¢
proby zalezy od rodzaju jednostek badanych (konsumenci i gospodarstwa domowe
czy instytucje i przedsigbiorstwa), zakresu przestrzennego badan (krajowe, regio-
nalne, lokalne) oraz liczby analizowanych w badaniach podgrup (przekrojéw analiz

Tabela 2. Przyktadowe wielkosci préb badawczych wedlug metody wykorzystujacej
dowody historyczne

Liczb Konsumenci Przedsigbiorstwa
~iczba lub gospodarsiwa domowe lub instytucje
analizowanych
podgrup badania badania badania badania
krajowe regionalne: - krajowe regionalne

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

Zrodlo: [2, 5. 562; 4, s. 85].

' Test pilotazowy w drodze zindywidualizowanego wywiadu poglebionego mial na celu ujaw-
nienie, czy potrzebna jest poprawa sformulowan lub zamiana kolejnosci niektérych pytan kwestio-
nariusza, obserwowano, czy respondenci nie maja klopotdow ze zrozumieniem uzytej w ankiccie
terminologii, czy sa w stani¢ odpowiedzie¢ na zadane pytania, czy rzeczywiscie pamigtaja dane, o ktére
byli pytani, albo czy pewne pytania niec powodowaly u nich niecheci do udzielenia odpowiedzi.

? Targi turystyczne, na kiérych prowadzone bylo badanie ankictowe: VIII Gdanskie Targi Tury-
styczne GTT 2004 (Gdansk, 16-18 kwietnia 2004 r.), Dolnoslaska Giclda Turystyczna ,,Rekreacja”
2004 (Wroclaw, 7-9 maja 2004 r.), Migdzynarodowe Targi Turystyczne TT Warsaw Tour & Travel
(Warszawa, 23 wrzesnia 2004 r.), X1V Miedzynarodowy Salon Turystyczny ,, Tour Salon 2004 (Poz-
nan, 22-23 pazdziernika 2004 r.), XII Targi Ofert Turystycznych, Hoteli i Bazy Turystycznej ,,Ite-
mac” (Krakow, 18-20 listopada 2004 r.).

’ W definicji operacyjnej zbiorowosci w badaniach marketingowych wyodrebnia si¢ takie sklad-
niki badanej populacji, jak: podmiot badania, jednostkg proby, zakres przestrzenny oraz czas i micjsce,
w ktdrym jednostki préby bgda poddane badaniom. Zdefiniowanie populacji obj¢lo zatem pojgcia:
1) podmiot badania — menedzerowie odpowiedzialni za dzialania marketingowe w biurach podrozy,
2) jednostka préby — biuro podrézy, 3) zakres przestrzenny — Polska, 4) czas — od 1 stycznia 2004 r.
do 30 marca 2005 .
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i rozktadéw w badanej populacji). W badaniu biur podrézy do okreslenia wielkosci
proby zastosowano metode polegajaca na wykorzystaniu dowodow historycznych
i doswiadczen z wezesniejszych studiow [2, s. 562]. Przykladowe, najczesciej sto-
sowane w praktyce przeprowadzania badan ankietowych liczebnosci préby zostatly
przedstawione w tab. 2.

Przeprowadzone badanie dotyczylo rynku przedsi¢biorstw, miato zakres krajo-
wy, a liczbg¢ analizowanych w nim podgrup mozna okresli¢ jako niewielka (podziat
na organizatorow, posrednikdw i agentéw), stad liczebnos¢ proby powinna miescié
si¢ w przedziale od 200 do 500 podmiotow. Jako Ze przedziat ten jest stosunkowo
obszerny, postuzono si¢ réwniez metoda wnioskowania statystycznego, okreslajaca
minimalng liczebnos¢ préby, uwzgledniajaca liczebnosé badanej populacji oraz za-
dana wiarygodnos¢ i precyzje wynikow’, ustalona za pomoca wzoru [9, s. 121]:

n= 0,25'22/2'N
0,25-22, +(N-1)-d*’

gdzie: z; ;, — wartos¢ zmiennej losowej Z o rozkladzie normalnym
P(|Z |< z2,) = | —a standaryzowanym, taka ze:
n — liczebno$¢ préby,
N — liczebnos¢ badanej populacji,
d — dopuszczalny blad statystyczny’,

(1 — &) — wspétezynnik ufnosci®.

Dla liczebnosci badanej populacji’ N = 2629, wspétczynnika ufnosci (1-a) =
0,9 (tj. 90%) oraz dopuszczalnego bigdu statystycznego d na poziomie 3,5%
liczebnosé proby wynies¢ powinna n = 305 jednostek, mieszczac si¢ we wskaza-
nym metoda wykorzystujaca dowody historyczne przedziale od 200 do 500 przed-
siebiorstw.

Nastepnym krokiem byt wybdr metody doboru préby badawczej, a wigc spo-
sobu, w jaki elementy populacji zostang do proby dobierane. Zastosowana w bada-
niu metoda nalezy do metod nie opartych na rachunku prawdopodobienstwa, czyli
stanowi tzw. dobdr nielosowy, ktory opiera sig na kryteriach zdroworozsadkowych,
a wigc na intuicji i wiedzy badacza. Dobor nielosowy ma niezaprzeczalne zalety w
poréwnaniu z doborem losowym: umozliwia dotarcie do jasno zdefiniowanej po-
pulacji i przeprowadzenie badan na docelowej grupie respondentow.

* Przez wiarygodno$é uzyskanych z badania ocen nalezy rozumie¢ prawdopodobienstwo tego, ze
sformutowany na podstawie ocen sad o rzeczywistej wartosci szacowanego parametru populacji jest
prawdziwy. Ocenom tym towarzyszy réwniez informacja o maksymalnym mozliwym odchyleniu po-
danej oceny od prawdziwej wartosci parametru.

> Maksymalny blad rozumiany jako roznica migdzy ocena z proby a prawdziwa wartoscig para-
metru w populacji.

& Wspolczynnik ufnosci, czyli prawdopodobienistwo, z jakim przedziat o postaci (ocena z praby
* blad) zawiera prawdziwa wartos¢ szacowanego parametru.

7 Stan liczebnosci populacji biur podrozy w Polsce na dzien 11 lipca 2005 r. na podstawie [7].
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4. Zastosowanie marketingu relacjiw praktyce funkcjonowania
polskich biur podrézy — wyniki badan

Ankietowane biura podrézy zapytane zostaly o znajomo$¢ i dotychczasowe do-
$wiadczenia dotyczace marketingu relacji — rozumianego jako ciagly proces ksztal-
towania, utrzymywania i wzbogacania silnych relacji z klientem, obejmujacy caty
okres jego aktywnosct nabywczej, od pozyskania klienta poczawszy. W blisko
potowie przypadkow (48,52% wskazan) biura wykazaly si¢ znajomoscia koncepcji
oraz deklarowaty stosowanie zasad marketingu relacji w praktyce. Doktadne ujgcie
procentowe doswiadczen we wdrazaniu zasad marketingu relacji przez badane
biura podrézy przedstawia rys. 1.

15,41% 2.95% 220
- @)

: : . )
&) 48,52%
30,82%

(1) — nie stosujemy zasad marketingu relacji, (2) — nie widzimy potrzeby prowadzenia dzialan
z zakresu marketingu relacji, (3) — koncepcja marketingu relacji to jedynie teoria, ktéra nie sprawdza
si¢ w warunkach polskiej gospodarki, (4) — stosujemy w praktyce zasady marketingu relacji, (5) —
planujemy stosowaé marketing relacji w praktyce.

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

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawic badan ankietowych.

Niemal co trzecie z badanych biur podrézy dowiodlo znajomosci marketingu
relacji i wskazalo na plany stosowania jego zasad w swej dziatalnosci. 15% respon-
dentoéw okreslito, iz nie stosuje zasad marketingu relacji, ale tylko co dwudziesty
z badanych podmiotéw (5,25% odpowiedzi) badz nie widzial potrzeby ich stoso-
wania (2,95% wskazan), badz uwazal, iz koncepcja marketingu relacji to jedynie
teoria, nie sprawdzajaca si¢ w warunkach polskiej gospodarki (2,30% wskazan).

Szczegdlng uwage zwréci¢ nalezy na pordwnanie powyzszych wskazan catej
badanej zbiorowosci ze wskazaniami wyodrgbnionej grupy duzych biur podrézy,
a wigc organizatoréw zatrudniajacych powyzej 50 osob. Blisko 90% tych wihasnie
podmiotow stosuje w praktyce (62,07%) badz zamierza stosowac zasady marketin-
gu relacji (27,59%). Zadne z nich natomiast nie wskazato, iz nie widzi potrzeby
stosowania marketingu relacji w praktyce swej dziatalnosci. Zaledwie jedno biuro
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zatrudniajace wigcej niz 50 oséb stwierdzifo, iz nie stosuje zasad marketingu relacji
i jedno okreslito marketing relacji jako teori¢ nie sprawdzajaca si¢ w praktyce.

Biura nie stosujace zasad marketingu relacji poproszono o podanie powodéw,
ktore powstrzymuja je przed podejmowaniem tych dzialan. Najczgsciej powoly-
wano si¢ na niski poziom wiedzy na ten temat, obawa przed zbytnim obcigzeniem
finansowym wiazacym si¢ z koniecznoscia wprowadzenia zmian oraz na brak wy-
kwalifikowanej kadry, czyli ograniczenia, ktore w duzym stopniu moga wiazac si¢
z wielkoscia biura podrozy czy z jego potencjalem finansowym oraz kadrowym.
Ponadto jako przyczyny takiego postepowania biura wskazywaly na tendencje
niektorych klientow do naduzywania uprzywilejowanej pozycji, ich niechgé do
wiazania si¢ na dluzszy czas, a takze stale rosnace wymagania i oczekiwania na-
bywcow. Jedynie 7,87% respondentéw nie bylo przekonanych o skutecznosci za-
sad marketingu relacji w polskich warunkach gospodarczych.

5. Wyodre¢bnienie najwazniejszych czynnikéw warunkujgcych
stosowanie marketingu relacji przez polskie biura podrézy
z wykorzystaniem metody drzew klasyfikacyjnych

Potwierdzeniem tezy, iz istotnymi czynnikami determinujgcymi stosowanie
marketingu relacji przez polskie biura podrozy sa ich wielkos¢, wyrazona liczbg
zatrudnienia, oraz forma prowadzonej dziatalnosci, jest badanie przeprowadzone
na podstawie danych uzyskanych w badaniu ankietowym biur podrozy z wykorzy-
staniem drzew klasyfikacyjnych.

Koncepcja drzew klasyfikacyjnych powstata na poczatku lat szesédziesiatych,
jednak stala si¢ ogdlnie znana od momentu wydania ksiazki L. Breimana, J. Fried-
man, R. Olshena i C. Stone’a: Classification and Regression Trees, w 1984 r. [1]. Od
tego czasu jest to narzedzie szeroko stosowane w wielu galgziach badan
marketingo-wych, zob. [5, s. 127-138].

Drzewo klasyfikacyjne jest graficzna reprezentacja modelu:

y:ZfZlakI(x’- c R/( ),

gdzie: y — zmienna objasniana, oznaczajaca przynaleznos¢ do klasy,
K — liczba klas,
a, — parametry modelu; sposob ich wyznaczania zalezy od cha-
rakteru danych oraz algorytmu tworzenia drzewa,
I(x, € Rk) — funkcja przyjmujaca warto$é 1, jesli i-ty obiekt nalezy do k-tej

klasy, 0 w przeciwnym wypadku.
Procedura tworzenia drzewa klasyfikacyjnego polega na rekurencyjnym znaj-
dowaniu tych czynnikéw, ktore najmocniej réznicuja zbior danych pod katem
zmiennej zaleznej (objasnianej), oraz dla tych czynnikéw takiego podzialu prze-
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strzeni danych, ktore optymalizuja kryterium heterogenicznosci (najczgsciej w tym
charakterze wystgpuje blad klasyfikacji, cho¢ mozliwe sa tez inne kryteria hetero-
genicznosci). To, Ze czynniki maja najsilniejszy wplyw na zmienna zalezna, w gra-
ficznej prezentacji odzwierciedla si¢ tym, Ze sa one umieszczone najblizej korzenia
drzewa (na rysunku — najwyzej).

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

1. Koncepcja marketingu relacji to jedynie teoria, ktora nie sprawdza si¢ w
warunkach polskiej gospodarki.

2. Nie widzimy potrzeby prowadzenia dzialan z zakresu marketingu relacji.

3. Nie stosujemy zasad marketingu relacji.

4. Planujemy stosowaé marketing relacji w praktyce.

5. Stosujemy w praktyce zasady marketingu relacji.

Natomiast zmienne objasniajace stanowia odpowiednio:
m| — rodzaj dziatalno$ci biura — zmienna mierzona na skali porzadkowej (1 — orga-
nizator turystyki, 2 — posrednik turystyczny, 3 — agent turystyczny)®;
m2 — forma organizacyjno prawna przedsigbiorstwa, zmienna mierzona na skali
nominalnej (1 — osoba fizyczna, 2 — spdtka z o.0., 3 — spotka cywilna, 4 — spotka
jawna, 5 — spdika akcyjna, 6 — stowarzyszenie, 7 — spoldzielnia);
m3 — wielkos$¢ zatrudnienia, zmienna mierzona na skali metrycznej;
m4 — wojewddztwo, w ktorym znajduje si¢ siedziba biura podrézy, zmienna
mierzona na skali nominalnej (1 — woj. dolnoslaskie, 2 — woj. kujawsko-pomorskie,
3 — woj. lubelskie, 4 — woj. lubuskie, 5 — woj. tédzkie, 6 — woj. matopolskie, 7 — woj.
mazowieckie, 8 — woj. opolskie, 9 — woj. podkarpackie, 10 — woj. podlaskie, 11 —
woj. pomorskie, 12 — woj. §laskie, 13 — woj. swigtokrzyskie, 14 — woj. warminsko-
-mazurskie, 15 — woj. wielkopolskie, 16 — woj. zachodniopomorskie);
m5 — rodzaj swiadczonych przez biura podrozy ustug, zmienna mierzona na skali
nominalnej (1 — turystyka zagraniczna przyjazdowa, 2 — turystyka zagraniczna wy-
jazdowa, 3 — turystyka krajowa, 4 — organizacja kongresow, konferencji i szkolen,
5 — incentive travel, 6 — wypoczynek dzieci i miodziezy).

Do przeprowadzenia analizy uzyto pakietu statystycznego R z wykorzystaniem
biblioteki recursive partitioning and regression trees (rpart); jej wyniki przedsta-
wia rys. 2.

¥ Organizatorzy turystyki to przedsigbiorstwa przygotowujace kompleksowe pakiety ustug, we
wlasnym zakresie ukladajace programy imprezy, zawierajace umowy ze wszystkimi podwykonaw-
cami, ustalajace swoich przedstawicicli, nadzorujacych w jego imieniu wykonanie poszczegélnych
uslug skfadajacych si¢ na imprez¢ turystyczna, i wreszcic oferujace $wiadczenie tak organizowanej
imprezy we wlasnym imieniu. Podmioty prowadzace dzialalno$¢ posrednika turystycznego dziataja w
imieniu i na rzccz klienta. Natomiast agenci turystyczni reprezentuja jednego badz wielu uslugodaw-
cOw, zawierajac umowy w ich imieniu.
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N
N
m3<50 m32>50

/’ 4,305

n=151

m1>2,5 \\/ m1<2,5

3,671 4,107
n=70 n=84

Rys. 2. Klasyfikacja biur podrdézy na podstawie ich stosunku do marketingu relacji
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych z wykorzystaniem pakietu R.

Stosowanie przez biura podrozy marketingu relacji jest najsilniej zdetermino-
wane przez ich wielkos$¢, mierzong liczba zatrudnionych oséb. Biura zatrudniajace
wigcej niz 50 pracownikéw cechujg si¢ zdecydowanie wyzszym stopniem stoso-
wania w marketingu relacji anizeli biura mniejsze.

Druga determinanta zastosowania zasad marketingu relacji jest rodzaj prowa-
dzonej przez dane biuro dziatalnosci, albowiem to, czy dane biuro petni funkcjg or-
ganizatora, posrednika czy agenta turystycznego, w istotny sposéb wplywa na
realizowanie dzialan z zakresu marketingu relacji. Przy tym $redni poziom zna-
jomosci oraz stosowania marketingu relacji w grupie agentow jest o 11,88% nizszy
niz w grupie posrednikow i organizatorow.

6. Podsumowanie

Biura podrézy w Polsce doceniaja korzysci, jakie im przynosi utrzymanie
nabywcy i przeksztalcenie go w stalego, lojalnego klienta. Ponad 75% responden-
tow stosuje badz zamierza stosowaé w praktyce zasady marketingu relacji, a w przy-
padku grupy duzych biur podrézy wskaznik ten wzrasta do blisko 90%. Natomiast
przeprowadzona klasyfikacja z wykorzystaniem drzewa regresyjnego pokazuje, iz
stosowanie w praktyce dzialan marketingu relacji zalezy zar6wno od wielkosci za-
trudnienia, jak i od rodzaju prowadzonej przez biuro podrézy dziatalnosci (orga-
nizator, posrednik, agent).
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THE MOST IMPORTANT FACTORS DETERMINING
THE APPLICATION OF RELATIONS MARKETING
BY POLISH TRAVEL AGENCIES

Summary

The hereby article presents the core concept of relations marketing and survey results aimed at
the assessment of relations marketing principles application in the performance of travel agencies in
Poland.

Following the implementation of classification trees method there were distinguished most
important, for a given population, factors that determine an approach towards the problem of relations
marketing application. These turned out to be the size of enterprises measured by means of the num-
ber of employed staff as well as the type of conducted business activity.
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