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1. Wstep

W ostatnich latach silne otoczenie konkurencyjne i coraz wigksze oczekiwania
klientow wymusily na przedsigbiorstwach branzy turystycznej korzystanie z nowo-
czesnych narzedzi marketingu, pozwalajacych na dopasowywanie tak produktow,
jak i pozostatych elementéw kompozycji marketingowej do potrzeb i preferencji
klientéw indywidualnych. Dotychczas biura podrozy najczgsciej realizowaty kon-
cepcje komunikacji jednokierunkowej — petniac w procesie komunikacji przede
wszystkim role nadawcy wiadomosci. Odpowiedzia na obecne potrzeby biur pod-
rézy w zakresie komunikacji jest komunikacja spersonalizowana, interaktywna,
prowadzona konsekwentnie w diugim okresie i ukierunkowana na budowanie re-
lacji z klientami.

2. Marketing bezposredni w dzialalnosci biur podrozy

Marketing bezposredni jako instrument promocji polega na bezposrednich kon-
taktach biura podrézy z klientem i na stalym zabieganiu o jak najdiuzsze jego
utrzymanie'. Wedhug szerokiej definicji, jest to komunikacja tworzaca bezposred-
nia relacj¢ migdzy firma a jej obecnymi i potencjalnymi klientami, stanowiaca specy-
ficzne polaczenie reklamy oraz sprzedazy, stosujaca zréznicowany zestaw srodkoéw
dzialania, takich jak: poczta, telefon, katalog czy media elektroniczne. Marketing
bezposredni opiera si¢ na wzajemnym oddzialywaniu sprzedawcy i klienta, umoz-

' Artykut powstal w ramach projektu badawczego nr | HO2D 032 26 pt. Marketing relacji
w dzialalnosci biur podrézy w Polsce, finansowanego przez Ministerstwo Nauki i Informatyzacji
w latach 2004-2006.

' Marketing bezposredni bywa nazywany rownicz marketingiem BTL (below the line).
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liwieniu klientowi reakcji, w wyniku czego biuro podrézy moze uzyskaé istotne
informacje. Kontakt w postaci odpowiedzi ze strony klienta badz zawarcia tran-
sakcji moze nastapi¢ w kazdym miejscu, co oznacza, ze kupujacy nie musi si¢ udaé
do sklepu. Jednym z podstawowych zadan marketingu bezposredniego jest perso-
nalizacja, zidentyfikowanie klienta najprecyzyjniej, jak to jest mozliwe”. Gléwne
cechy tego marketingu to: ‘

— ukierunkowanie (klienci, do ktorych biuro podrézy kieruje konkretny przekaz,
sa starannie wybrani, co zdecydowanie ogranicza straty i pozwala na stworze-
nie oferty najbardziej odpowiadajacej wymaganiom klientow),

— osobisty charakter (biuro podrozy moze uzyskaé charakter osobisty nie tylko
poprzez zwracanie si¢ po nazwisku, ale rowniez poprzez przekazanie poten-
cjalnemu klientowi wiedzy o jego osobie, np. ,,Jako cenionemu klientowi, kto-
ry juz trzy razy dokonat u nas rezerwacji i zakupu imprezy turystycznej, propo-
nujemy Panu specjalng ofertg...”),

— zorientowanie na odpowiedz (reakcj¢ klienta),

- szezegOtowosé (stowo pisane i odpowiednia szata graficzna pozwalaja na przed-
stawienie duzej liczby szczegoldw na temat oferty imprez turystycznych, nie-
zbgdnych, by klienci zostali przekonani do zakupu),

— mierzalno$¢ (przynosi efekty, ktdre moga by¢ doktadnie zmierzone),

— dyskrecja (reklama telewizyjna i prasowa moga by¢ natychmiast zauwazone
przez konkurencje, natomiast indywidualna komunikacja biura podrézy z klien-
tem moze przez konkurentow zosta¢ zauwazona pdzniej lub w ogéle moze ona
ujs¢ ich uwadze) [3, s. 68].

Najwigksza role w marketingu bezposrednim odgrywaja media interaktywne
(direct mail — bezposrednie przesytki pocztowe, katalogi, telefon, internet). Pozwa-
lajg one komunikowac sie bezposrednio z klientem, czynié to na biezaco i sukce-
sywnie, umozliwiajac prowadzenie dialogu migdzy organizacja a klientem. Dialog
ten jest podstawa do budowania relacji i dostarcza wielu istotnych informacji
na temat nowych idei dotyczacych oferowanych produktéw, opinii o biurze pod-
r6zy i jego ofercie, opinii klientéw na temat prezentacji oferty.

Kontaktowanie si¢ klienta z biurem podrdzy zmniejsza ryzyko podjgcia nie-
wlasciwej decyzji zwiazanej z nabyciem okreslonego produktu (dysonansu pozaku-
powego). Ponadto komunikacja dwukierunkowa wzmacnia lojalnos¢ klienta wobec
danego biura poprzez indywidualizacj¢ procesu nabywczego i jest podstawa do bu-
dowania dlugookresowych relacji migdzy podmiotami wymiany.

? Nazwisko, adres, telefon, zainteresowania, preferencje przy zakupach, wiek, stan cywilny, historia
ostatnich zakupéw — sq to przyklady danych o nabywcy, gromadzone przez firm¢ stosujacq si¢ do
regul marketingu bezposredniego.
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3. Formy i cz¢stotliwos¢ indywidualnej komunikacji z klientem
biur podrézy w Polsce w Swietle badan ankietowych

Zakres przedmiotowy badan obejmowat oceng zastosowania koncepcji marke-
tingu relacji przez menedzerow odpowiedzialn?/ch za dziatania marketingowe
w biurach podrozy dzialajacych na polskim rynku”.

Badane podmioty zostaly poproszone o wskazanie wykorzystywanych w swej
dziatalnosci form komunikacji z klientem, a takze czestotliwosci ich stosowania.
Wsréd wymienionych w kwestionariuszu ankietowym instrumentow komuniko-
wania sie firmy z klientami znalazly sie: poczta elektroniczna, katalogi, foldery,
ulotki promocyjne, prezentacje na CD-ROM-ach oraz telemarketing. Wiekszos¢
z wymienionych narzedzi nalezy do instrumentarium marketingu bezposredniego.
W lapidarnym uj¢ciu marketing bezposredni polega na dotarciu ze stosowna oferta
do oczekujacego jej nabywcy w odpowiednim czasie [6, s. 339]. Bezposrednie
przekazy sa kierowane przez biura podrozy wprost do indywidualnych klientéw za
pomoca tradycyjnych przesylek pocztowych (katalogi, foldery, ulotki promocyjne,
prezentacje na CD-ROM-ach), telefonu (telemarketing) badz poczty elektro-
nicznej (mailing). Celem tych wiadomosci jest wywolanie bezposredniej, pozy-
tywnej reakcji na ofertg biura podrozy, a wige zakupu jego ustug. Poniewaz w prze-
kazach tych biura podrézy zwracaja si¢ z osobna do poszczegdlnych konsumen-
téw, daje im to szans¢ na formulowanie zindywidualizowanych wiadomosci. Pod-
stawa dzialan z tego zakresu sa marketingowe bazy danych.

Katalogi, foldery czy ulotki promocyjne wysylane sa do wybranych, imiennie
wyroznionych klientow droga pocztowa, sa one jednoczesnie dostgpne dla zain-
teresowanych nabywcow w oddziatach biur. Katalogi zawieraja zwykle informacje
na temat danego biura podrézy, jego historii, ewentualnych osiagni¢¢ na rynku,
szczegotowych parametrow oferty, cennika, instrukcji dotyczacych sposobu skta-
dania zamoéwien itp. Postgp technologiczny pozwala dzi§ biurom podrozy na wy-
korzystanie wielorakich form przekazu, jak dyskietki komputerowe czy CD-ROM-y
zawierajace prezentacj¢ firmy i jej oferty rynkowe;j.

Jak pokazuje rys. 1, 84,5% badanych biur w swej komunikacji z klientami wy-
korzystuje katalogi'. Katalogi stanowia dopehienie sprzedazy w oddziatach. Umoz-
liwiaja zaprezentowanie klientowi szczegétowo opisanej oferty oraz dokonanie za-
kupu za pomoca listownego, telefonicznego bad: elektronicznego zamowienia,
a biurom oferuja wydajny sposob pozyskiwania nowych klientow oraz utrzymania
statego kontaktu z dotychczasowymi.

? Dla liczebnosci badanej populacji N = 2629 (stan na dzien 11 lipca 2005 r.), wspoltezynnika
ufnosci (1-a) = 0,9 (tj. 90%) oraz dopuszczalnego blgdu statystycznego 4 na poziomie 3,5% liczeb-
no$¢ proby wynie$¢ powinna n = 305 jednostek, mieszczac si¢ we wskazanym metod¢ wykorzystu-
jaca dowody historyczne przedziale od 200 do 500 przedsigbiorstw.

W dzialalnosci biur podrozy zazwyczaj wykorzystywane sa katalogi z pelna oferta, opisujace
wszystkie dostgpne w danym czasie ustugi.
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Rys. 1. Czgstotliwos¢ komunikacji z klientami za posrednictwem katalogéw

Zrodlo: opracowanie wasne na podstawie badan ankietowych.

Przynajmniej raz w roku katalog wydaje i rozsyta do swoich klientéw 33,59%
respondentow. Czestotliwos¢ stosowania tej formy komunikacji uzalezniona jest
przede wszystkim od podziatu na sezon letni i zimowy. Raz na p6t roku katalog ze
swoja oferta wydaje 37,77% badanych, a raz w miesiacu czyni to 3,61% respon-
dentow. Sporadycznie, a wigc bez przestrzegania statej czestotliwosci, wydaje ka-
talogi 9,53% badanych biur, a 15,51% respondentéw w ogdle nie uzywa tego na-
rzedzia w swej dziatalnosci rynkowe;.

Wykorzystanie przez biura podrozy folderow, czyli przekazéw majacych na
celu poinformowanie klienteli o wybranych uslugach turystycznych, zazwyczaj
w ukladzie docelowych miejsc wyjazdéw, form uprawiania turystyki itd., prezentu-
je rys. 2. Ogdtem do stosowania w swej dzialalnosci folderow przyznaje si¢ blisko
75% respondentow, z czego wiegcej niz co czwarte biuro robi to raz w roku, a co
trzecie z nich — raz na pot roku.

raz na miesiac
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Rys. 2. Czgstotliwos¢ komunikacji z klientami za posrednictwem folderéw

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.

Wiadomosci w postaci ulotek promocyjnych do swych klientow kieruje ogbtem
75% respondentow, a 5,57% sposrdd nich czyni to z czestotliwoscia raz na tydzien,
informujac w ten sposob na biezaco o aktualnych ofertach specjalnych badz
promocjach.
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Rys. 3. Czgstotliwo$¢ stosowania ulotek promocyjnych

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.
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Rys. 4. Czgstotliwosé wykorzystywania prezentacji na CD-ROM-ach
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Prezentacje na CD-ROM-ach, jak pokazuja wyniki badania, nie sa na polskim
rynku biur podrézy szczegolnie popularng forma kontaktowania si¢ z klientem. Po-
nad 70% respondentéw w ogole nie stosuje prezentacji multimedialnych, a blisko
21% korzysta z tego narzedzia tylko sporadycznie. Jedynie 4,92% biur deklaruje
komunikowanie si¢ ze swoimi klientami za pomoca prezentacji na CD-ROM-ach
raz na rok, 1,97% raz na kwartal, a 1,32% raz na miesiac.

Podobnie jest z wykorzystaniem telefonu do bezposredniej sprzedazy i zachg-
cania nabywcow do zakupu ustug®. 82,62% badanych biur w ogéle nie prowadzi

> Telemarketing polega na nawiazywaniu kontaktu sprzedawcy z potencjalnym nabywca za
posrednictwem telefonu. Istnieja dwie formy telemarketingu: aktywny i bierny. Z telemarketingiem
aktywnym mamy do czynienia wowczas, gdy sprzedawca telefonuje do potencjalnych klientow, aby
zachgcié ich do dokonania sprzedazy, ocenié¢ zainteresowanie oferta poprzez ofcrowanie katalogow,
folderéw lub innych materialéw reklamowych, przeprowadzi¢ badanie rynku badz utorowaé drog¢
osobistemu kontaktowi telefonicznego dotyczacemu sprzedazy. Telemarketing bierny wykorzysty-
wany jest rownolegle z innymi no$nikami i czgsto polega na mozliwosci skiadania zamowien droga
telefoniczng. Dzialania z zakresu telemarketingu biernego mozliwe sa glownie dzigki stworzeniu wol-
nego od oplat numeru telefonicznego — zaczynajacego si¢ zazwyczaj od 0 800 — pelniacego wiele
funkcji, od prowadzenia rozméw handlowych z klientami, poprzez umozliwienie klientom skladania
zamdwien, do prezentowania im szczegdtowych informacji na temat oferowanych produkidw.
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dziatan z zakresu telemarketingu, 8,20% wykorzystuje t¢ form¢ komunikacji jedy-
nie sporadycznie, a tylko 9,19% deklaruje stosowanie tej odmiany marketingu bez-
posredniego (rys. 5). Z analizy szczegdétowej wynika, iz wéréd duzych organiza-
torow telemarketing stosuje 27,59% respondentéw, w grupie zas biur prowadza-
cych dziatalnos$¢ agencyjna zaledwie 5,2% badanych.

nie stosuje T 182,62%

sporadycznie [T 8,20%
raznarok [J [,64%

raz na kwartat []1,97%

raz na miesiac [ 1,64%

raz na tydzien [11,64%
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 5. Czgstotliwos¢ stosowania telemarketingu

Zré6dlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankictowych.

Utrzymanie statego kontaktu z klientami to jedna z najwazniejszych potrzeb
biura podrézy. Poczta elektroniczna — forma przekazu informacji w postaci listow
elektronicznych — to doskonale narzgdzie pozwalajace zaspokoié t¢ potrzebg. Po-
czatkowo za pomoca protokotu pocztowego przesytano wylacznie tekst, pozniej —
dzigki zastosowaniu zatacznikow — mozliwe stato si¢ przesylanie plikow zawie-
rajacych m.in. grafike, obraz wideo czy dzwigk. Obecnie nowoczesne programy
pocztowe umozliwiaja przesylanie wiadomosci w petni multimedialnych, gdzie
tekst jest zintegrowany z obrazem i dzwigkiem, co daje biurom podrozy liczne
mozliwosci prezentowania niematerialnej ustugi turystycznej. Podstawowe zalety
komunikowania si¢ z klientem za pomocg poczty elektronicznej, wplywajace na
wyjatkowg popularnosc tego narzedzia, to przede wszystkim:

— szybkos¢ komunikacji — przesytanie informacji za pomoca poczty elektronicz-
nej z biura podrézy do klienta trwa zaledwie kilka sekund, wiadomosci nad-
chodza do adresata niemal natychmiast i sa przechowywane do momentu od-
czytania ich przez odbiorce;

— prosta obsluga, ktéra umozliwia wspotczesne oprogramowanie, dysponujace
takimi funkcjami, jak wysytanie i odbieranie poczty, definiowanie listy adresa-
tow, porzadkowanie poczty itp.;

— natychmiastowe i proste sprz¢zenie zwrotne — odbiorca informacji — moze
w latwy sposob, natychmiast na nig odpowiedzieé¢, a takze przesta¢ dalej do
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innej osoby, natomiast biuro podrézy moze otrzymac potwierdzenie dostarcze-

nia przesytki i/lub przeczytania jej przez adresata;

— niski koszt przesytki — wiadomosci e-mail sa nieporéwnywalnie tafisze od tra-
dycyjnych przesylek pocztowych;

— powszechnos¢ poczty elektronicznej;

— mozliwos¢ przekazu multimedialnego — przesylania roznego typu danych: tekstu,
obrazu, dzwigku, prezentacji multimedialnych, itp.;

— mozliwos¢ powielania informacji — ta sama wiadomos¢ pocztowa moze by¢ w
dowolny spos6b rozsytana przez biuro podrézy do wielu klientéw jednoczes-
nie; biuro podrézy moze stworzy¢ grupy klientow, do ktorych rozsyfac bedzie
konkretne wiadomosci;

— mozliwos¢ personalizacji przekazu;

— latwos¢ prowadzenia korespondencji seryjnej i automatycznej;

— skutecznos¢ przekazu marketingowego — pod warunkiem, ze nie jest to poczta
niechciana, a klienci wyrazili wczesniej zgodg¢ na jej otrzymywanie (tzw. per-
mission based e-mail); zob. [4; 5].

Wymienione wlasciwosci powoduja, iz biura podrozy coraz czg¢sciej wykorzy-
stuja t¢ form¢ komunikacji z klientem do przekazywania klientom informacji na
temat swoich ustlug, ofert specjalnych, konkursow itp. Szczegolowe ujecie czgsto-
tliwosci wykorzystania przez badane biura poczty elektronicznej jako instrumentu
komunikowania si¢ z klientami prezentuje rys. 6.

nie stosuje codziennie

Y raz na tydzien
12,79%

sporadycznie

25,90% ' s
TaZ [, pna  fazna

na rok pwartaj miesigc
2,30% 7.87% 8,52%

Rys. 6. Czgstotliwo$¢ komunikacji z klientami za posrednictwem poczty elektronicznej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ponad 80% sposrdd ankietowanych biur w swej dziatalnosci do kontaktowania
si¢ z klientami wykorzystuje pocztg elektroniczna. Blisko co trzecie biuro deklaru-
je codzienne komunikowanie si¢ z nimi drogg elektroniczna. Raz na tydzien przez
e-mail kontaktuje si¢ z konsumentami ponad 12% respondentow, a co czwarty
badany uzywa poczty elektronicznej do komunikacji z nabywcami jedynie spora-
dycznie.
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4. Podsumowanie

Biura podrézy, ktore staraja si¢ nawiazywaé oraz podtrzymywac kontakty z na-
bywcami swych ustug, coraz czgsciej w swej dziatalnosci wykorzystuja srodki
umozliwiajace bezposrednia komunikacjg z klientem.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz wsrod najbardziej popularnych
form indywidualnej komunikacji biur podrozy z klientem znalazly si¢ kolejno: ka-
talogi, poczta elektroniczna, foldery oraz ulotki promocyjne. Jednak to poczta
elektroniczna ukazala si¢ jako najczesciej wykorzystywana, gdyz ponad " proby
uzywa jej codziennie w celu nawiazania kontaktu z klientami.
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INDIVIDUAL COMMUNICATION WITH A CLIENT
IN THE PERFORMANCE OF TRAVEL OFFICES IN POLAND

Summary

The paper presents both main features and tools of direct marketing. The author describes also
questionnaire survey results, assessing forms and individual communication application frequency
with clients in the practice of travel agencies in Poland are also described.

Izabela Michalska-Dudek - dr, adiunkt w Katedrze Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Tu-
rystyczng Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu — Wydzial w Jeleniej Gérze.
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