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Zarzadzanie relacjami z klientami ze szczegolnym
uwzglednieniem branzy turystycznej

Customer Relationship Management with special regard to the
tourist trade

W artykule przedstawiono aspekty zwiqzane z Zarzqdzaniem Relacjami z Klientami.
Wskazano, iz pojecie CRM (Customer Relationship Management) jest pojeciem wieloaspektowym,
Jednoczesnie uwzgledniajqc fakt, iz stanowi istotny srodek budowy przewagi konkurencyjne;j.
Wybrane wyniki badan, zamieszczone w niniejszym artykule, dotyczq dzialan przedsiebiorstw
turystycznych w regionie ,, Beskidy”, podejmowanych w ramach zarzqdzania relacjami z klientami.

Wstep

Obecne warunki rynkowe w Polsce wymuszaja na przedsigbiorcach umiejgtnosé
wyprodukowania i dostarczenia doskonatego produktu czy ustugi. Jednakze, jak
wskazuja badania, najwazniejszym celem dziatalno$ci przedsigbiorstw, staje si¢
zaspokojenie potrzeb klientow, ich preferencji i pragnien. Nalezy dotrze¢ do potrzeb
konsumentéw — tych ujawnionych jak i nieujawnionych, umie¢ zaskarbi¢ sobie ich
lojalnos¢. Przedsigbiorstwa zmuszone s3 do poszukiwania nowych konsumentéw a
rownoczesnie musza dbaé¢ o swoich statych klientow, w mysl idei marketingowej, ze
najlepszy klient to ten co kupil po raz drugi i kolejny. Dalszy rozwoj i sukces
przedsigbiorstw jest uwarunkowany zastosowaniem nowoczesnych technik, narzedzi i
technologii. W niniejszym artykule podjeto probe wskazania czym jest CRM (z ang.
Customer Relationship Management) czyli zarzadzanie relacjami z klientami.

Zarzadzanie relacjami z klientami — narzedzie czy filozofia?

Zgodnie z def. CRM jest to pewien zestaw narzedzi i procedur istotnych w
zarzadzaniu kontaktami z klientami'. Jednak z drugiej strony nie nalezy go traktowaé
tylko jako narzedzie, ale takze jak to okresla wielu praktykdw, jako przyjeta strategie,
filozofi¢ dziatania przedsigbiorstwa, ktéra ma na celu poprawe kontaktow z klientami,
gdzie staty kontakt i zadowolenie klienta jest kluczowa warto$cia, przez co mozliwy jest
dynamiczniejszy rozwdj przedsigbiorstwa i lepsza realizacja wyznaczonego celu. W
polowie 1995 pojawity si¢ na rynku pierwsze aplikacje zdolne obstuzy¢ duza liczbe
danych i informacji w zakresie marketingu, organizacji sprzedazy i ustug
posprzedazowych. Burzliwy rozwoj Internetu i telemarketingu spowodowal, ze

!'P. Greenberg: CRM at the Speed of Light. Essential Customer Strategies for the 21 Century, McGraw-Hill,
Emeryville 2004, s.1-2.
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rozwingly si¢ zupehie inne dziedziny biznesowe takie jak call center i e-commerce. Sam
termin CRM w informatyce uzywany jest stosunkowo od niedawna bo zaledwie od 1997
roku. Dzi$ glownym zadaniem oprogramowania CRM jest po pierwsze wsparcie obstugi
marketingu, kampanii i akcji reklamowych oraz rozliczenie tych dziatan w kategoriach
nie tylko merytorycznych, ale rowniez finansowych. Po drugie zarzadzanie kanatami
dystrybucji i wreszcie organizacja i zarzadzanie sprzedaza’. Istotng kwestia jest
zapewnienie jednolitego systemu we wszystkich procesach biznesowych — od poczatku
procesu sprzedazy poprzez serwis do sporzadzania odpowiednich statystyk
wykorzystywanych przy tworzeniu portfela produktow.

Systemy CRM sa oferowane jako narzedzie przez réznorodne firmy oferujace
sprzedaz i obstugg tych systemow. Przyblizaja one firm¢ do klientdow, poprawiaja
interakcj¢ z nimi, a nawet umozliwiaja personalizacj¢ na poziomie pojedynczego,
konkretnego odbiorcy’. Z drugiej strony to firmy zamawiajace te systemy musza podjaé
nowa orientacj¢ — orientacj¢ na klienta, ktora wspierana informatycznie sprawi, ze
klienci beda bardziej lojalni, gotowi nawet zaptaci¢ nieco wigcej za produkt. Pojawienie
si¢ nowych narzedzi CRM sa duza zachgta firm do zmiany swojej filozofii, strategii
dziatania. Wdrozenie CRM, jesli ma by¢ skuteczne, taczy si¢ z powaznymi zmianami w
organizacji firmy zamawiajacej system. Wszystkie dzialy przedsigbiorstwa biorace
udziat w interakcji z klientem musza mie¢ dostgp do wspodlnego zbioru informacji.
Wykorzystujac CRM powinno nastgpowaé dobre ulozenie wspotpracy miedzy
poszczegdlnymi dziatami firmy, a uruchamianie kolejnych dziatan powinno nastgpowac
w taki sposob, by wszyscy dazyli do jednego celu - do zaspokojenia potrzeb klienta.
Wdrozeniowcy systeméw CRM zgodnie podkreslaja, ze firmy, ktore potrafig
przeprowadzi¢ taka wewngtrzna reorganizacj¢, wypracuja sobie mocng pozycj¢ na rynku
i trwala przewage nad konkurentami.

Ksztaltowanie relacji pomie¢dzy przedsi¢biorstwem a klientem

Ksztaltowanie relacji pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem nierozerwalnie
taczy si¢ z pojeciem - marketingu relacji. Wedlug przedstawiciela tzw. Szkoty
Nordyckiej — Ch. Gronroos: ,,Marketing relacji to tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie
wigzi z klientami i ich partnerami w taki spos6b, aby cele obu stron zostaly osiagnicte
poprzez obustronna wymiang i realizacje poczynionych obietnic.*” Natomiast M.
Armstrong, nawigzujac do tradycyjnych definicji marketingu, stwierdzit, ze: ,,Marketing
relacji to koncepcja, w zgodzie, z ktora do tradycyjnego marketingu mix dodaje sig
obstuge klienta i jako$¢™. Marketing relacyjny ujmowany w szerszym aspekcie,
obejmujacy roéznych partneroéw organizacji, przedstawili polscy autorzy — M. Rydel i C.
Ronkowski. Jako pierwsi Polacy przedstawili wlasna definicje: ,,Marketing relacji
oznacza koncepcj¢ zarzadzania i dzialania na rynku, wedtug ktorej skutecznos$¢ rynkowa

2 J. Jakubowski: CRM - Customer Relationship Management - Zarzadzanie Relacjami z Klientem. V
Konferencja PLOUG, Zakopane 1999, http://www.ploug.org.pl/konf 99/pdf/5.pdf, [stan 2009-09-03]

> K. Polak: Zarzadzanie relacjami z klientem daje przewage nad konkurentami. Instytut Monitorowania
Mediow, 2007, http://sprzedaz.nf.pl/News/3238/Zarzadzanie-relacjami-z-klientem-daje-przewage-nad-
konkurentami, [stan na 2009-09-03]

4 M. Mitrega: Marketing relacji. Teoria i praktyka. Wydawnictwo Fachowe CedeWu, Warszawa 2008, s. 33.

> M. Kowalska: Zyskaé przewage. Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketingu. Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2007, s. 40-41.
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firm zalezna jest od nawiazania partnerskich stosunkow z uczestnikami rynku.
Koncepcja a zaklada budowe zwiazkéw lojalno$ciowych z klientami i aliansow
strategicznych z partnerami w biznesie.” Definicja ta nie ogranicza si¢ tylko do
kontaktow z klientami, ale rOwniez wskazuje na nawiagzywanie wigzi z partnerami firmy,
z innymi uczestnikami rynku®.

Jednakze to rynki klientow leza przede wszystkim w centrum zainteresowania
przedsigbiorstw. Przedsigbiorstwa klada nacisk na budowanie lojalnosci klienta,
dlugofalowe relacje i rozwdj produktéw pod katem potrzeb najbardziej obiecujacych
klientow. W tym celu wykorzystuja zaawansowane technologie informatyczne, ktore
pozwalaja na budowanie baz danych lub systemow CRM (Customer Relationship
Management) umozliwiajacych  gromadzenie, przetwarzanie, przechowywanie
ianalizowanie danych o pozyskanych klientach. Réwnie wazna rolg odgrywa
ksztaltowanie zaawansowanych form kontaktow z klientami w celu zachgcenia ich do
lojalno$ci wobec danej firmy. Relacje z klientami bardzo czesto przechodza pewna
ewolucje i aby osiagnaé fazg synergii nalezy przeprowadzi¢ pewne dzialania i starania
partnerow we wczesniejszych fazach. Fazy ksztaltowana si¢ relacji przedstawiajg sig
nastepujaco:

e faza wstepna to okres nawigzywania wspoélpracy, zatem strony oceniajg
potencjalne mozliwoSci nawigzania wspolpracy oraz ewentualnego
rozwoju;

e faza wczesna skoncentrowana jest natomiast wokot optymalizowania
wspotpracy handlowej. W fazie tej nabywca stara si¢ uzyskac jak najlepsze
warunki (wysoki rabat, dtugi termin ptatnosci, mozliwo$¢ zwrotu towaru),
podczas gdy dostawca dazy do zwigkszenia udzialu w obrotach z klientem;

e faza posrednia to wzrost zainteresowania procesami zachodzacymi
pomiedzy stronami relacji, zwigkszenie poziomu zaufania i otwarto$ci w
kontaktach. Faza ta rozpoczyna si¢ ksztaltowanie wigzi partnerskich, ktore
w wigkszym stopniu maja charakter nieformalny;

e faza partnerstwa koncentruje si¢ na poglebianiu i rozwoju wigzi, a takze
na podejmowaniu strategicznych decyzji. Relacje charakteryzuja si¢ duzym
zaufaniem, wigksza otwartoScia w przeptywie informacji handlowych
i marketingowych;

e faza synergii wiaze si¢ z pelna integracja partnerow, prowadzone sa
wspolne prace badawczo-rozwojowe oraz projekty, ktorych celem jest
integracja funkcji informatycznych i logistycznych’.

Dwie pierwsze fazy stanowia punkt wyjscia do zarzadzania relacjami z
kluczowymi klientami, natomiast dopiero od fazy posredniej rozpoczyna si¢ pelne
ksztattowanie relacji, ktorych ostatnim etapem jest osiagnigcie integracji i efektu
synergii. Relacje firma-klient okresla si¢ jako zwiazek wystepujacy pomigdzy nimi,
ktory nalezy rozumie¢ jako: ,lojalna reakcj¢ behawioralng (w postaci powtdrnych
zakupow, rekomendacji, dzielenia si¢ informacjami, itp.) w sytuacji braku ograniczen w
zakresie zmiany dostawcy, wyrazang w danym okresie przez jednostk¢ wobec tylko

® M. Rydel, C. Ronkowski: Marketing partnerski. Marketing i Rynek 1995, nr 9.
" A. Olczak, M. Urbaniak: Marketing B2B w praktyce gospodarczej. Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 30-31.
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jednego dostawcy z sektora, ktora jest funkcja psychicznych proceséw, prowadzacych
do wytworzenia wigzi emocjonalnej z klientem™®.

Odnoszac si¢ do klasycznych relacji, jakie zachodza pomigdzy firma ja
klientami mozna wyrdzni¢ pie¢ typow relacji rozniacych si¢ pod wzgledem
zaawansowania dziatan prolojalno$ciowych:

e relacja podstawowa — firma oferuje dane produkty, ale nie podejmuje

zadnych dziatan posprzedazowych;

e relacja reaktywna — dochodzi odsprzedazy danego produktu oraz do
zachgcenia klienta do skontaktowania si¢ z firma w przypadku wystapienia
watpliwosci lub problemow;

e relacja odpowiedzialna — sprzedawca kontaktuje si¢ z klientem w
niedtugim okresie po dokonaniu zakupu w celu sprawdzenia czy dany
produkt odpowiada jego oczekiwaniom oraz dodatkowo stara si¢ uzyskac
informacj¢ dotyczace ulepszenia produktu lub o ewentualnych przyczynach
niezadowolenia z zakupu;

e relacja proaktywna — pracownicy firmy okresowo kontaktuja si¢ z
klientem w celu przekazania sugestii odnosnie sposobu wykorzystania
produktu lub informacji o nowych ofertach;

e relacja partnerska — przedsigbiorstwo ciagle wspotpracuje z klientami w
celu poszukiwania sposobow dostarczenia im wigkszej wartosci’.

o  Scista wspolpraca przedsigbiorstwa z klientami przyczynia si¢ do:

e skracania cyklu wprowadzania innowacji produktowych dzigki
angazowaniu klienta w rozwo6j nowych produktéw, zaspokajajacych jego
potrzeby;

e clastycznego reagowania na potrzeby klienta zaleznie od wahan rynku;

e indywidualnej obslugi zwiazanej z procesem sprzedazy 1 ustug
$wiadczonych po sprzedazy'’.

W miarg ksztaltowania i rozwoju wzajemnych stosunkow z klientami wazne

jest, aby umiejetnie zarzadza¢ wiedza o relacjach z klientami. Polega to na:

e dostosowaniu kompetencji pracownikow do okreslonej fazy relacji;

o  ksztaltowaniu relacji partnerskich pod katem dziatan i1 oczekiwanych
zachowan podlegajacych wymianie migdzy partnerami;

e  koordynowaniu procesow i czynnos¢ laczacych firme z klientem''.

Do ksztaltowania zwiazkow z klientem mozna wykorzysta¢ dobrze dzialajacy i

satysfakcjonujacy program lojalnosciowy, do ktorego klienci beda chcieli naleze¢. Ten
rodzaj marketingu tworzy stabilng i korzystng sie¢ powiazan z klientem, pozwalajaca

8 V Liljander, I.Roos: Customer — relationship levels — from spurious to true relationship. Jurnal of Services
Marketing 2002, vol. 16 no. 7, s. 595-596, [w:] M. Mitrgga: Marketing relacji. Teoria i praktyka. op. cit, s. 77.
° Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002,
s. 531.

' A. Olczak, M. Urbaniak: Marketing B2B w praktyce gospodarczej. op. cit, s.18.

' K. Storbacka, J.R. Lehtinen: Sztuka budowania trwatych zwiazkéw z klientami. Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2001, s. 34.
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firmie na zabezpieczenie si¢ przed dziataniami konkurencji oraz w konsekwencji
obnizy¢ koszty funkcjonowania'?.

Istnieje wiele definicji programu lojalnosciowego, jednakze z praktycznej
strony jest pojmowany jako narzedzie stuzace do podtrzymywania dotychczasowych
strumieni pieni¢znych badz wytworzeniu nowych, pod warunkiem, Ze strumienie te
musza ptyna¢ od stalego klienta, a nie nowego'. Gléwnym zadaniem programow
lojalno$ciowych jest nagradzanie statych, wybranych klientdéw za pomoca atrakcyjnych i
skierowanych tylko do nich oferty. Istnieje kilka tez pobudzajacych zainteresowanie
menedzeréw wprowadzeniem programow dla lojalnych klientow:

e wielu klientow pragnie blizszych relacji z marka, ktora kupuje;

e istnieja klienci kupujacy tylko jedna marke, czyli sa lojalni do konca;

e lojalni klienci naleza do grupy nabywcow, ktorzy przynosza najwigksze

zyski, gdyz kupuja wigcej i czgsciej;

e istnieje mozliwo$¢ wzmocnienia lojalnosci klientébw i zachecenia ich do

jeszcze wickszej lojalnosci'.
Najczesciej spotykane formy programéw lojalnosciowych to:

e  karty stalych klientow uprawniajace do réoznego rodzaju znizek;

e firmowe periodyki dla klientow, ktore zawieraja informacje o

przedsigbiorstwie oraz o aktualnej ofercie;

e listy do nabywcoéw pisane przez przedsigbiorstwo, ulatwiaja one

przekazywanie istotnych informacji;

e gorace linie telefoniczne jako kolejny sposob bezposredniej komunikacji z

klientami;

e doradcze kluby konsumentow, ktore dowarto§ciowuja klientow poprzez

tworzenie z nich wspotprojektantoéw oferowanego produktu;

e specjalne, wspdlne imprezy o charakterze szczegélnych wydarzen,

sprzyjajacych wytworzeniu rodzinnego klimatu pomigdzy firma i klientami.
Przedstawione powyzej formy moga by¢ realizowane pojedynczo badz nawet
wszystkie jednoczes$nie. Zalezy to gléwnie od przyjetych przez firmg planow,
posiadanych $rodkéw, inwencji realizatoréw oraz poprzednich do$wiadczen'.
Wprowadzone w Polsce programy lojalno$ciowe (np. przez operatoréw komorkowych,
sieci paliwowe) gltownie koncentruja si¢ na zachgtach o charakterze materialnym.
Klienci, ktorzy przystapili do programu, otrzymuja rabaty, upominki lub darmowe
probki produktow. Poprzez obietnice przysztych korzysci firmy staraja si¢ wytworzy¢
wiezi z klientem. Niestety, bardzo szybko dochodzi do sytuacji, ze zachgty te tatwo
poddaja si¢ nasladowaniu ze strony konkurencji, wigc przynosza krotkotrwata
przewage'’.

12 p. Kwiatek, Programy lojalno$ciowe, budowa i funkcjonowanie. Oficyna a Wolters Kliwer business,
Krakow 2007, s. 15.

13 Tbidem, s. 68.

' J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 204.

** Ibidem s. 210-211.

'8 M. Mitrega: Rozw6j relacji z klientami na skalg masowa. Marketing w Praktyce 2002, nr 11 (57), 5.56.
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Systemy zarzadzania relacjami z klientem

Zdobycie, a nastgpnie utrzymanie bliskich kontaktéw z klientem powinno stanowié
podstawe funkcjonowania kazdej firmy. Trwale i korzystne relacje z klientami
wymagaja posiadania wielu informacji klientach, a takze o konkurentach i wilasnej
firmie. W celu zapewnienia skuteczno$ci dzialania firmy catoksztalt jej powiazan
z klientem coraz czgéciej wymaga sformalizowanego systemu zarzadzania (rysunek 1).
System wspolpracy z klientem podzielono na rézne elementy, takie jak:

e  zbieranie informacji o klientach i konkurentach;

e wyznaczanic grup klientow, ktore moga by¢ objgte dziataniami
przedsprzedazowymi firmy;
e  okreslenie zasad i procedur wspolpracy z klientem.
RYSUNEK. 1. SYSTEM ZARZADZANIA RELACJAMI Z NABYWCA
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Zrédlo: K. Fonfara: Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw. PWE, Warszawa 2004, s. 73.

Istotnym skfadnikiem systemu jest ocena wspotpracy, ktora dokonuje si¢ na

podstawie procedur kontroli, przyjetych w danej firmie, rowniez obejmujacy opinie
nabywcow. Pozytywne lub negatywne opinie klientow sa podstawowym kryterium
oceny skuteczno$ci systemu wspotpracy z klientem. Negatywne opinie nabywcow
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(krytyka systemu, zmniejszenie zakupow) sa wyraznym sygnatem s$wiadczacym, iz
relacji z klientem nie rozwijaja si¢ zgodnie z zamierzeniami firmy.

Kolejnym istotnym skladnikiem jest baza danych o nabywcach. Informacje
zbierane, przetwarzane i udostgpniane w firmie mozna podzieli¢ na kategorie:

e informacje dotyczace dotychczasowej wspolpracy — obejmuja dane
zbierane w trakcie kontaktow z klientem, np.: dane adresowe, osoby
kontaktowe w firmie klienta, zakres irodzaj dokonywanych zakupdow,
warunki sprzedazy, wymagania klienta itp.;

e informacje operacyjne — zbierane przez osoby kontaktujace si¢ z nabywca,
dotyczace biezacych aspektow wspolpracy, np.: wielkos¢ zamoéwien,
mozliwo$¢ zwigkszenia sprzedazy, uwag odnosnie nabytych produktow,
zmian w zakresie zakupow;

e informacje strategiczne — odnosza si¢ do mozliwosci dlugookresowe;j
wspolpracy z nabywca, np.: plany wspodtpracy, sytuacja w branzy nabywcy,
pojall;vienie si¢ nowych nabywcow, raporty oceny zadowolenia nabywcy
itp.”".

Znaczacym wsparciem w procesie zarzadzania relacjami z klientami moga by¢
nowoczesne narzedzia informatyczne, czyli tak zwany system CRM. Istota systemu
CRM polega na tym, ze rezygnuje si¢ z traktowania kontaktu z klientem na zasadzie
jednorazowego aktu zwiazanego z zawarciem transakcji kupna isprzedazy, a w to
miejsce wprowadza si¢ proces kreowania wartosci, za pomoca, ktorego klient osiaga
swoje cele'®. CRM okresla si¢ jako metode zarzadzania koncentrujaca si¢ na kliencie i
zysku generowanym w procesie obstugi klienta. System ten przyczynia si¢ do lepszego
poznania izrozumienia klienta, ulatwia jego dostep do firmy, sklania do bardziej
efektywnych interakcji przedstawicieli firmy z klientami, wspomaga interakcje
zarzadzania relacjami'.

System CRM rozumiany jest jako:

e system informatyczny pozyskiwanie, gromadzenie, przechowywanie i
analizowanie informacji wplywajacych do firmy w celu wykorzystania ich do
budowania zwiazkow firmy z partnerami;

e sposOb dziatania organizacji — koncepcja prowadzenia dziatalnoéci, ktora
polega na budowaniu trwatych, obopdlnie korzystnych relacji z partnerami przy
pomocy informacji znajdujacych si¢ w organizacji*’.

e Powstanie systemu CRM umozliwit rozwoj technologii, ktorej rola jest przede
wszystkim:

e umozliwianie blizszej, bardziej indywidualnej wspotpracy z klientem w celu
tworzenia dla niego warto$ci;

e redukcja kosztow zarzadzania informacja i kontaktami z klientami;

e wspomaganie procesu decyzyjnego 1 udroznienie przeptywu informacji
wewnatrz firmy;

'7 K. Fonfara: Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw. PWE, Warszawa 2004, s. 73-74.

18 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, op. cit., s. 82.

' M. Kowalska, op. cit., s. 52-53.

2 J. Bugaj: Zarzadzanie relacjami z klientem (Customer Relationship Management)-wyniki badan. Organizacja
i Kierowanie 2003, nr 3, s. 101.
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e  automatyzacja i standaryzacja procesu obshugi klienta®'.

Zarzadzanie relacjami z klientami w branzy turystycznej

Branza turystyczna we wspolczesnej gospodarce wymaga stosowania
nowoczesnych form zarzadzania. Kluczowe znaczenie dla przetrwania i rozwoju firmy
w kazdej branzy — rowniez turystycznej, ma profesjonalna obstuga klienta. Nowoczesne
tendencje w turystyce wskazuja, iz turysta podrézujac przeznacza coraz wigcej srodkow
pienigznych na ten cel, a w zamian wymaga profesjonalnych ustug. Kolejna tendencja
globalng w turystyce jest indywidualizm dziatan turysty przed podjgciem podrdzy
(indywidualne planowanie, kreowanie podrozy). Turysta chce by¢ szybko i doktadnie
poinformowany na temat aktualnego produktu turystycznego, dopasowanego do jego
wymagan — maksymalnie spersonalizowanej oferty”>. W realizacji tego celu niezbedny
jest szybki, bezposredni, sprawny i kompletny kontakt z ustugodawca. Takie wymagania
turystow kompleksowo spelniane sa przez systemy CRM. Zarzadzanie relacjami z
klientami w branzy turystycznej, dotychczas kojarzone bylo przede wszystkim z
ustugami typu call-center, oraz systemami rezerwacji w obstudze sprzedazy jednakze
obecnie coraz czeSciej staja si¢ narz¢dziami wspierajacymi obstuge catych procesow
zwigzanych z komunikacja i obsluga turysty. Przyktadem wykorzystania CRM w
turystyce sa obslugiwane przez ten system, programy partnerskic i lojalnosciowe.
Programy Partnerskie sa bardzo popularnym narz¢dziem marketingu internetowego
skierowane gtéwnie do firm posiadajacych wilasne witryny www. Idea niektorych
programow jest umieszczanie reklamy danej firmy na stronach partnera. Duza zaleta
programoéw partnerskich jest mozliwo$¢ zaprezentowania swojej Firmy szerokiej
publicznosci, przy stosunkowo niewielkim koszcie.

Rowniez programy lojalno$ciowe stanowig narzedzie stuzace podtrzymywaniu
pozytywnych relacji z klientem. Z reguly sa to przedsigwzigcia dlugoterminowe
zakltadajace wielokrotny kontakt z klientem. Dbato$¢ o wilasnych klientow jest bardzo
waznym elementem, powdd jest prosty w dzisiejszych czasach pozyskanie nowego
klienta jest trudnym zadaniem i wymaga zastosowania skomplikowanych zabiegow. Te
z kolei wymuszaja wysokie naklady finansowe. Najlepsi klienci sa lojalni wobec danej
marki - ich utrata moze mie¢ negatywne konsekwencje nie tylko w sprzedazy, ale i dla
wizerunku firmy. Kolejnym przyktadem zastosowania systemu CRM w firmach
turystycznych sa zadania systemu majace na celu usprawnienie pracy zwiazanej z
organizacja i rozliczaniem imprez turystycznych. Uczestnik moze w kazdej chwili
dokona¢ rejestracji, ktora umozliwia dokonanie wyboru poszczegélnych punktow
programu (zawartych w ofercie) proponowanego przez biuro. Administrator z kolei
posiada peina kontrole nad baza danych w sktad, ktorej wchodza: listy uczestnikow,
zakwaterowanie, materialy konferencyjne - zmiany w systemie dokonywane sa w trybie
on-line. Rozbudowane funkcje niektorych moduléw pozwalaja na automatyczne
przeprowadzanie wigkszosci kalkulacji.

21 J. Otto: Systemy zarzadzania relacjami z klientem (CRM) — istota i problemy wdrazania. Organizacja
i Zarzadzanie 2005, nr 958, s. 5.
22 M. Sosnowski: Outsourcing obstugi klienta w firmach turystycznych. Rynek Turystyczny 2008, nr 12, 5.39.
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Postrzeganie CRM przez przedsi¢biorstwa turystyczne w regionie ,,Beskidy”

Ponizej przedstawione zostana wybrane wyniki badania, ktére byly sktadowa
kompleksowego badania. Celem kompleksowego badania byta identyfikacja produktow
turystycznych oraz dziatan podmiotow je kreujacych. Celem praktycznym pracy byto
rozpoznanie mozliwoséci rozwojowych przedsigbiorstw turystycznych oraz produktu
turystycznego w regionie ,,Beskidy”. Zakres przestrzenny badan dotyczyt obszaru
gorskiego mieszczacego si¢ w granicach administracyjnych wojewddztwa §laskiego.
Obszar ten na potrzeby niniejszych badan okreslono mianem region ,,Beskidy”, a swym
zasiggiem obejmuje powiaty: bielski, cieszynski, zZywiecki oraz miasto na prawach
powiatu Bielsko-Biala. Badaniem zostaly objgte podmioty gospodarcze w
miejscowosciach turystycznych: Bielsko-Biata, Szczyrk, Wista, Ustron, Gmina Jelesnia,
Gmina Miléwka, ktore zlokalizowane sa na terenie Beskidu Slaskiego, Zywieckiego i
Matego. Badania zostaty przeprowadzone w okresie zimowym 2006/2007. Badania byty
przeprowadzone wsrdd zidentyfikowanych przedsigbiorstw turystycznych, instytucji i
organizacji otoczenia rynkowego aktywnych w sferze turystyki. Proba badawcza (175 w
tym 111 przedsigbiorstw turystycznych) zostata okreslona na podstawie doboru
celowego z operatu na podstawie list teleadresowych.

WYKRES 1. POSTRZEGANIE CRM PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA TURYSTYCZNE
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B wspolpracujemy z posrednikami

wykorzystujemy tradycyjne formy kontaktu z klientami
B wykorzystujemy systemy rezerwacji

stosujemy programy lojalnosciowe

B zarzadzamy szczegélowa baz¢ danych klientow

0 wykorzystujemy nowoczesne technologie informatyczne
B wspolpracujemy z innymi przedsigbiorstwami

B brak odpowiedzi

Odpowiedzi nie sumujq sig do 100 procent, gdyz respondenci wskazywali wigcej niz jednq odpowiedz
Zrodto: badania wlasne

Wsrod odpowiedzi dominowaly, iz powodzenie przedsigbiorstwa na rynku
zalezy od wlasciwego oddzialywania na konsumenta poprzez stworzenie odpowiedniego
systemu komunikowania si¢ z finalnymi nabywcami za pomoca systemow promocji
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wspartych narzgdziami informatycznymi, ktorych celem jest wywotanie zamierzonych i
pozadanych reakcji ze strony rynku. W efekcie przedsigbiorstwo uzyskuje informacje i
sygnaly od rynku, ktére dostarczaja mu nieocenionej wiedzy o postawach i potrzebach
klientow oraz pozwalaja na podejmowanie dziatan, ktére wychodza naprzeciw ich
oczekiwaniom.

Wyniki badan wskazuja, iz przedsigbiorstwa turystyczne Kkorzystaja z
tradycyjnych form relacji ze swoimi klientami (stad taki wysoki udzial odpowiedzi —
69%). W sposdb ograniczony wspolpracuja z posrednikami i innymi przedsigbiorstwami
w celu obstugi klienta. Glownymi formami wykorzystania nowoczesnych narzedzi
zarzadzania relacjami sa systemy rezerwacji oraz systemy baz danych. W niewielkim
stopniu wykorzystywane sa kompleksowe systemy wspomagania zarzadzania relacjami
z klientami (7%).

Podsumowanie

W przypadku branzy turystycznej, w regionie ,,Beskidy”, stosowanie systemow
CRM, zwlaszcza w aspekcie obstugi klienta, nie jest zjawiskiem powszechnym. Branza
ta nie doczekata si¢ narzedzi wyspecjalizowanych, dlatego specjali$ci prognozuja iz
przedsigbiorstwa turystyczne beda wykorzystywaé firmy outsourcingowe zlecajac te
zadania firmom zewnetrznym®. Wspblpraca przedsigbiorstw turystycznych z
podmiotami zewngtrznymi wymaga przekazania kompetencji i fachowej wiedzy
dotyczacej specyfiki rynku. Nalezy sadzi¢ jednak, ze zalety CRM przy rownoczesnym
upowszechnieniu technologii obstugi klientow (serwer komunikacyjny, systemy klasy
CTI) pobudza¢ beda przedsigbiorstwa turystyczne do zmian i rozwoju.
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Summary

In the article there were introduced the aspects connected with Customer Relationship
Management. It was showed, that the CRM is the multifaceted notion and important medium of
competitive domination. The chosen results of investigations, put in present article, concern the
activity of the tourist enterprises in the “Beskidy” region, undertaken as consumer relationship
management.
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