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Izabela Michalska-Dudek

CZYNNIKI WARUNKUJACE EFEKTYWNOSC WY KORZYSTANIA
MARKETINGU RELACJI PRZEZ BIURA PODROZY'

Wprowadzenie

Otoczenie’, w ktérym funkcjonuje biuro podrozy tworzy system uwarunkowan,
bardzo silnie wphywajacych na mozliwos¢ efektywnego wykorzyslania w praktyce ich
dzialalnosci marketingu relacji. Tworzy bowiem warunki do realizacji celow biur
podrézy oraz weryfikuje przyjgte przez nie zadania. Jest ono funkcja wielu tendencji
rynkowych, ktére podlegaja wielu bardzo dynamicznym przeobrazeniom i moga
stanowit zaréwno zrédio szans, jak i zagrozen. Prowadzenie analizy otoczenia pozwala
na wlagciwa alokacjg bedacych w dyspozycji przedsigbiorstwa turystycznego zasobow
rzeczowych, finansowych i ludzkich.

W literaturze przedmiotu  wystepuje  szereg definicji  otoczenia
przedsigbiorstwa. Jedno z okreslen méwi, Ze otoczenie jest to ,,zbidr zewngtrznych
aktordw i sit” (aktoréw otoczenia mozna okresli¢ jako mikrootoczenie, natomiast sify
wystgpujace w otoczeniu okreslane sa réwniez jako makrootoczenie), ktore wywieraja,
ujemny lub dodatni wpiyw na realizacj¢ przyjetych celow dziatania przedsigbiorstwa.

Do podstawowych elementow  oloczenia zalicza si¢ mikro- oraz
makrootoczenie przedsiebiorstwa. Na mikrootoczenie przedsigbiorstwa skladaja sie sily
dziatajace w bliskim jego otoczeniu, ktore wplywaja na zdelnodé obstugiwania
Kklientow®, a wiec takze na jego sytuacj@,5 W przypadku biura podrézy bedzie to samo
biuro oraz posiadane przez nie zasoby, wytworcy ustug turystycznych, posrednicy
w kanale dystrybugji, klienci, konkurencja i inne podmioty na rynku turystycznym.
7 kolei makrootoczenie stanowi zbiér czynnikow zewngtrzoych w stosunku  do
przedsiebiorstwa i sklada sig z sit o szerszym zasiegu, wywierajacych wplyw na jego
sytuacje, oraz na cate mikrootoczenie. Do czynnikéw tych nalezy zaliczyé: naturalne,
ekonomiczne, demograficzne, kulturowe oraz polityczne.

Elementy makrootoczenia tworza dla biura podrdzy zbior zmiennych od niego
niezaleznych. Istniejace warunki przyrodnicze, demograficzne, ekonomiczne czy
prawne muszg by¢ przez nie przyjete, a jego sprawnos¢ mozna mierzy¢ szybkoscia
i trafnoscia  dziatan  przystosowawczych (adaptacyjnych). Z kolei w ramach
mikrootoczenia istnieje zawsze mozliwosé wchodzenia w procesy negocjacyjne,
zawierania umow, kreowania opinii, kiére to dziatania modyfikujq postawy podmiotdw
z mikrootoczenia. Zmienne wynikajace z oddziatywania mikrootoczenia tworza wiec
zbiér zmiennych zaleznych.

W procesie wdrazania marketingu relacji istotnym zadaniem jest identyfikacja
czynnikow ufatwiajacych 1 utrudniajacych biurom podrozy jego zastosowanie.

! Artykut powstat w ramach projektu badawczcgo nr 1 HO2D 032 26 pt. , Marketing relacji w dzialalnosci biur
podrézy w Polsee”, finansowanego przez Ministerstwo Nauki i Informatyzacji w latach 2004-2006;

2 Podmioty oraz czynniki zewngtrzne wobee biura podrozy;

' Kieczek R., Kowal W., Waniowski P., Wozniczka J.: Marketing. Jak to sie robi. Wroclaw: Ossolincum
1992,s. 87;

+ Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V.. Marketing. Podrecznik europejski. Warszawa: Polskic
Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 2002, 5. 182;

5 Podstawy marketingu. Praca zbicrowa pod red. L. Garbarskiego: Warszawa: Wyzsza Szkela
Przedsigbiorezoscl | Zarzadzania im. L. Kozminskicgo 1998, 5. 29,

5 Szorzej w Kotler Ph.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie | kontrola, Warszawa: Wydawnictwo
FELBERG SJA 1999, 5. 141 1 dalszc;
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Przyjmujac przytoczony podzial otoczenia biur podrozy, czynniki determinujace
skuteczna implementacje zasad marketingu refacji do ich prakiyki mozna podzieli¢ na
czynniki wewnetrzne oraz zewngtrzme. Te pierwsze zaleza od przedsiebiorstw
turystycznych, na drugie podmioty nie maja bezposredniego wplywu.

Opis i metodologia badan

Zakres przedmiotowy badan obejmowal ocens zastosowania marketingu
relacjt przez menedzeréw odpowiedzialnych za dzialania marketingowe w biurach
podrozy dziatajacych na polskim rynku. Z uwagi na stosunkowo zlozony problem
badawczy badanie zostato przeprowadzone dwuetapowo. Pierwsza jego czes¢ miata
charakier zindywidualizowanego wywiadu poglebionego i zrealizowana zostala na
prébie 20 podmiotow, a jej gtéwinym zadaniem bylo dekonanie badania pilotazowego
analizowane) zbiorowosci oraz wsiepny test kwestionariusza ankietowego.” Nalomiast
badanie wiasciwe objelo probe 2835 biur podrozy i odbywato sie w okresie od
I kwietnia 2004 1. do 30 marca 2005r. w oddziatach biur podrézy na terenie caiej
Polski, a takze w trakcie waznigjszych  turystycznych  imprez targowych
1 wystawienniczych®.

Postugujac sie metods wnioskowania statystycznego okreslajaca minimalng
liczebno$¢ préby, bioraca pod uwage liczebno§¢ badanej populacji oraz zadang
wiarygodnosé i precyzje wynikow’, ktora zostala ustalona przy pomocy wzoru'’;

0,25-z%,,-N

all

= 2 )
0,25-z7,,+(N-D-d

P(Z|<22 ) =1-a

all

gdzie:
72 - wartos¢ zmiennej losowej Z o rozkladzie normalnym standaryzowanym, taka,
all
ze
7 — liczebnodé préby
N ~ liczebnosé badanej populacii
d — dopuszczalny blad statystyczny''

" Test pilotazowy w drodzce zindywidualizowanego wywiadu pogtebionego mial na cclu wjawnicnic, czy
potrzebna byta poprawa sformutowan lub  zamiana kolcjnodei  nicktérych pytan  kwestionariusza,
obserwowano czy respondenci nic majg klopoidow ze zrozumicnicm uzylej w ankiecic terminologii, czy sq
wstanic odpowicdzie¢ na zadanc pytania, czy reeczywiscic pamigtajy danc, o ktore byli pytani, albo czy
PpeWne pylamia nic powodowaty u nich nicchgei do udzicienia odpowicdzi;

* Targi turystyczne, na kidrych prowadzone bylo badanic ankictowe: VIII Gdanskic Targi Turystyczne GTT
2004 {Gdanisk, 16-18 kwictnia 2004), Dolnoslaska Giclda Turystyczna REKREACIA 2004 (Wroctaw, 07-09
maja 2004), Migdzynarodowe Targi Turystyczne TT Warsaw Tour & Truvel (Warszawa, 23 wrzesicn 2004r h
X1V Migdzynarodowy Salon Turystyezny . TOUR SALON 2004” (Poznaii, 22-23 pazdzicrnika 2004r.), X1
TARGI OFERT TURYSTYCZNYCH, HOTELI [ BAZY TURYSTYCZNE! ITEMAC (Krakow, 18-20
listopada 2004);

° Pricz wiarygodnosé uzyskanych z badania ocen nalezy rozumicé prawdopodobichstwo tego, Zc
sformulewary na podstawic ocen sad o rzeczywisic] warlosci szacowancgo parametru populacji jest
prawdziwy. Ocenom tym towarzyszy réwnick informacja o maksymalnym mozliwym odchylenin podangj
oceny od prawdziwej wartogei parametru;

" Szreder M. Metody i techniki sondazowveh badwi apinii, Warszawa: Polskic Wydawnictwo Ekonomiczne
2004,5.121;
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(] — ) - wspolezymik ufnosci®

Dla liczebnosci badanej populacjt N = 2629, wspbtezynnika uthodel (1-a) =
0.9 (ij. 90%) oraz dopuszezalnego bledu statystycznego (d) na poziomie 3,5%
liczehnosé pedby wyniesé powinna n = 305 jednoslek.

Uswarunkewania wewnetrzne wyznaczajaee mozliwosci stosowania

marketingu relacji

Wdrozenie marketingu relacj1 jest procesem wywaolujacym islotne zmiany
w funkcjonowaniu  biura podrozy,  wymagajaeym szezegolnego  wysitku  oraz
zaangazowania dodatkowych sasobow w celu dokonania pozadanych preeksztalcen.
Wyniki przeprowadzonych badan pozwolily na identyfikacjg podstawowych, tak
wewngtrznych jak 1 zewngelrznych obszarow wanunkujacych w zasadniczy sposob
sukces stosowania marketingu relacji w dziatalnosci biur podrozy.

Wwiéred  najwazniejszych uwarunkowah  wewnglrznych — wyznaczajuce
mozliwosé skutecznego stosowania marketingu relacji przez biura podrézy wskazad
nalezy: brak zrozumienia jego istoty, postawe kierownictwa oraz pracownikdw
przejawiajacy si¢ w przywigzaniu do dotychczasowych metod dzialania oraz niecheci
do dokonania zmian w 1ym zakresie, brak dostatecznych informacji o otoczeniu biura
podrozy oraz niewystarczajgce zasoby rzeczowe, finansowe oraz ludzkie biur podrozy.

Warto zwrocié uwage na identyfikacje podstawowych  wewngtrznych
czynnikéw warunkujacych skuteczne stosowanie koncepeji marketingu relacji w opinii
whagcicieli i menedzeréw badanych biurach podrozy (ryc.1).

Za najistotniejszy czynnik warunkujacy efeklywne zastosowanie marketingu
relacji, kadra kierownicza wigkszosci badanych biur (43,61% wskazan) uznala
koniecznoéé zrozumienia istoty i zasad tej koncepcji. W dalsze] kolejnosci wymieniono
wiedze | umiejetnodei 0sob bezposredhio zaangazowanych we wdrazanie marketingu
relacjii w praktyce (40,66% badanych). Nalezy zatem uznag, iz posiadanie przez
kierowniciwo oraz pozostatych pracownikow biur podrozy odpowiedniej wiedzy na
temat tej koncepcji oraz zrozumienie jej zasad uznaje sig za podstawowa, przestanke
podejmewania przez te podmioty dziatah z zakresu marketingu relacji.

Do grupy czynnikow wewnetrznych zaliczono posiadanie przez biuro podrézy
podstawowego narzedzia pozwalajacego na prowadzenie komunikacji z klientami, tzn.
marketingowej bazy danych oraz korzystanie z oprogramowania wspierajacego
zarzadzanie relacjami z klientem. Blisko co trzeci z respondentow wskazal na
koniecznoéé posiadania bazy, a co czwarty na polrzebe korzystania z odpowiedniego
oprogramowania wspierajacego dzialania z zakresu marketingu relacji.

Nalezy podkreslic, ze wsrdd czynnikéw  determinujacych wykorzystanie
koncepcji marketingu relacji, biura podrézy wskazaly na konieczno$é posiadania
odpowiednich  $rodkow finansowych. Taka opinig wyrazito  36,39% badanych
respondentow. '

" Maksymalny blad rozumiany jako réznica micdzy oceng z proby a prawdziwa wartosciq parametru
w populacji;

2 wspélezynnik ufnosci, czyli prawdopodobiciistwo, z jukim przedziat o postaci (occna z proby & biad)
zawicra prawdziwg wartos¢ szacowancgo parametni,

13 Gyan liczebnosci populacji biur podrézy w Polsce na dzich 11 lipice 20051 na podstawic Przybylski M..
Wakacje organizuja najwicksi. Rzeezpospoliza” nr 161 (7150) z dnia 12 lipca 2003r;
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Posiadanie bazy danych klientow, ktéra

Jest podstawowym narzedziem 31,48%
komunikacji z klientami
Wspierajace oprogramowanie 126%
kemputerowe

Akceptacja i zaangazowanie calej zalogi 34,10%

Srodki finansowe, ktdre trzeba
zainwestowaé w zwigzku ze zmiang
strategil marketingowej przedsiebiorstwa

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

Gotowosé ich wprowadzenia przez

naczelne kierownictwo przedsigbiorstwa

Zrozumienie zasad marketingu relacji 43,61%

4 T T [Ana—

0% 20% 40% 60% B0% 100%

Ryc. 1. Coynniki wewnetrzne warunkujqee efektywine warozenie kouncepefi marketingu relacyi
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badaf ankietowych.

W opinii respondentéw (facznie 62.3% wskazan) gotowosé wdrozenia
koncepcji marketingu relacji przez naczelne kierownictwo firmy oraz akceptacja
1zaangazowania calego przedsiebiorstwa, to kolejne czynniki warunkujace powodzenie
dziatan zwigzanych ze stosowaniem Jjej zasad.

Wartym odnotowania jest fakt, iz podmioty okreslone jako duze biura podrézy
Za najwazniejszy sposrdd czynnikéw warunkujacych efektywnosé wykorzystania
koncepeji marketingu relacji uznaly posiadanie bazy danych (58,62% wskazan).
W nastepnej kolejnosci wskazaly na srodki finansowe, ktdre biuro musi zainwestowac
W zwigzke ze zmiang stralegii marketingowej w  przedsigbiorstwie (55,17%
odpowiedzi) oraz okceptacje i zaangazowanie calej zalogi (48,28%), zrozumienie zasad
koncepeji marketingu relacji oraz wiedze i umiejetnosci o0séb zaangazowanych
bezposrednio we wdrazanie marketingu relacji w prakiyce (po 41,38% odpowiedzi).

W kontekscie powyzszych rtorwazan mozna stwierdzié¢, i1z warunkiem
uzyskania pozadanych rezultatow stosowania przez biura podrazy marketingu relacji
Jest posiadanie przez nie okreslonych zasobow strategicznych, a mianowicie: ludzi,



procesy, technologic mformacyjng oraz wiedze.'® Wyniki przeprowadzonych badan
potwierdzajy, 12 zrozumienic zasad marketingu relacji, wiedza 1 umiejetnodcl, a takze
akceplugja 1 zaangazowanie kierownictwa 1 wszystkich pracownikéw biur podrézy,
wsparte odpowiednim zapleczem finansowym, w polaczeniu z posiadana bazg danych
oraz oprogramowaniem komputcrowym mozna uzna¢, za gléwne czynmiki
wyznaczajace mozliwosel stosowania marketingu relacji w tych podmiotach.

Uwarunkowania zewneirzne wyznaczajace mozliwosci stosowania
marketingu relacji

Odrebna  grupg uwarunkowan stesowania marketingu relacji  stanowiy
wspomniane juz czynniki o charakterze zewnetrznym. W przeprowadzonym badaniu
wsrod czynnikéw zewngtrznych dominowaly wzgledy rynkowe (tacznie 85,58%
wskazan). Najezedcie] wskazywano na trudng sytuacje zaréwno na rynku biur podrézy
w Polsce, jak 1 na $wiecie. Co drugi respondent upatrywal w niej niekorzystnych
okolicznosct dla wdrazania w praklyce swej dzialalnosei koncepeji marketingu relacji.
Nieetyczne dziatania konkurencji w analizowanej branzy stanowily wazne okolicznosci
w procesie stosowania marketingu relacji dla ponad 1/3 respondeniow.

Trudna sytuacja na rynku bur
podrozy w Polsce ina swiecie

49,51%

Nicetyczne dzialania konkurencji 36,07%

Wrazliwosé klientéw na nowe
dzialania precdsibiorstwa

Gotowosé klientow do szerszej

wspoilpracy

36,07%

t : . , . .
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Ryc.2. Czynniki zewnetrzne warunkujqee efekbywne wdrozenie koncepcii marketingu relacji
Zrodto: opracowanic wiasne na podstawie badari ankietowych.

Ponad 1/3 badanych biur podrozy, analizujac niezaleine od siebie czynniki
wplywajace na wdrazanie w praktyce koncepcji marketingu relacji, wskazata na
gotowos¢ klientdw do podejmowania szerszej wspdlpracy, natomiast co pigty
z respondentdow podkreslal aspekty zwiazane z wrazliwoscia klientdéw na nowe
dzialania przedsigbiorstwa.

¥ Szerzej w: Michalska-Dudek 1. Marketing relacji jako sposob na podniesienie konkurencyinosci
preedsiebiorstw uslugowych. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 1043 Wydawnictwo Akademii
Ekenomiczngj im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroclaw 2004, 5. 209-217;
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Podsumowanie

Wynik: przeprowadzonych badan pozwolity na identyfikacje podstawowych
obszaréw warunkujacych sukces stosowania marketingu relacji w dziatalnosci biur
podrézy. Wsrod najwazniejszych  uwarunkowad wewngtrznych  znalazty  sie;
zrozumienie Istoly i zasad koncepcji marketingu relagji, posiadanie wiedzy oraz
umiej¢tnodci jej implementacji na gruncie praktyki, posiadanie marketingowych baz
danych oraz wspomagajacego oprogramowania komputerowego, a takze dysponowanie ..
odpowiednimi  -srodkami - - finapsowymi™ Wskazywane przez biura podrdzy
" "uwarunkowania stosowania marketingu relacji o charakterze Zewnglrznym, same
w sobie stanowiy powdd, dla ktérego powinny one dazyé do wdrozenia koncepcji -
marketingu relacji. Stosowanie narzgdzi zwiazanych z t4 koncepejg powinno pozwoli¢
na skuteczne przeciwstawienie si¢ trudnej sytuacji na rynku oraz efektywne
przeciwdzialanie nieetycznym praktykom konkurencii. Z kolei wykorzystanie
instrumentarium sluzacego budowanju trwalych wigzi z nabywecami pozwoli biurom
podrézy zachgcié klientow do nawigzania oraz podtrzymywania szerszej wspolpracy.
Inwestycja w aplikacje, wspierajacych zarzadzanie relacjami z klientem, moduléw

oprogramowania klasy CRM, jest szansa na ~pokonanieistmigjacyoh” ograniczen "

zewngtrznych oraz zyskania przewagi nad konkurencjg.
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Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan pozwelily na identyfikacje podstawowych
obszaréw warunkujacych sukces stosowania markelingu relacji w dziatalnoéci biur
podrozy. Wéred najwazniejszych uwarunkowan wewngtrznych  znalazly  sie:
zrozumienie istoty i zasad koncepcji marketingu relacji, posiadanie wiedzy oraz
umiejeinosci jej implementacji na gruncie praktyki, posiadanie marketingowych baz
danych oraz WSpOINagajacego oprogramowania komputerowego, a takze dysponowanie
odpowiednimi  $rodkami finansowymi.  Wskazywane przez  biura  podrozy
uwarunkowania stosowania marketingu relacji o charakterze ZEWNGHrznym, same
w soble stanowig powod, dia ktérego powinny one dazy¢ do wdrozenia koncepcji
marketingu relacji. Stosowanie narzedzi zwigzanych z tg koncepcjg powinno pozwaoli¢
na skuteczne przeciwstawienie sie trudnej sytuacji na rynku oraz efektywne
przeciwdzialanie  niectycznym praktykom konkurencji. Z kolei wykorzystanie
instrumentarium stuzacego budowaniu trwatych wigzi z nabywcami pozwoli biurom
podrozy zachecic klientow do nawigzania oraz podirzymywania szersze] wspdipracy.
Inwestycja w aplikacje, wsplerajacych zarzadzanie relacjami z klientem, moduiow
oprogramowania klasy CRM, jest szansg na pokonanie istniejacych ograniczen
zewnetrznych oraz zyskania przewagi nad konkurencja.

212



