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Nowoczesne technologie informacyjno
-komunikacyjne jako narzedzie wspomagajgce
CMR w firmie turystycznej
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Synopsis: Celem artykutu jest identyfikacja movosci reorientacji na klienta przedbiorstw tury-
stycznych z wykorzystaniem nowoczesnych technaglagitake weryfikacja empiryczna obecnego
zakresu stosowania tych technologii. Wyzwania gdapa opartej na wiedzy i szczegélnie konkuren-
cyjnego rynku podmiotéw turystycznych wymusgzag ich menetkrach poszukiwanie nowych roz-
wigzan zwigzanych ze zwkszaniem zainteresowania konsumentéw ich f@b praktycznej ilustra-
cji zastosowania nowoczesnych technologii wybranoabpodrégy. Badanie wykazaloze obecnie
podmioty te wykorzystuajtechnologie internetowe do informowania i komugjkamniej do budowa-
nia relacji dlugookresowych z klientem w oparcinawy produkt i zmiany w jego obstudze.

Wstep

W warunkach gospodarki opartej na wiedzy rysujasiwa wizja obstugi klienta, traktu-
jaca ten proces do szerzej, wieloptaszczyznowo, ze szczegélnym ks ktadzionym na
budowe relacji z wybranymi grupami klientow. W tym aspekoasgpuje ewolucja obstugi
w strore umacniania zwazkéw z klientem, czyli tworzona jest watododana zgodnie
z tym, czego klient sobigyczy. W praktyce bowiem waré dodana jest tworzona na pod-
stawie wiedzy przedddiorstwa turystycznego (sprzedawcy) o oczekiwanid@nta, ktéra
nie zawsze jest zgodna z rzeczywdstg. Rola klienta jest szczegélnie akcentowana z racji
tego, ze w ostatecznym rachunku to on decyduje o rozwiojuyf a ponadto ustugi tury-
styczne maj wymiar niematerialny i charakteryaujsic w wielu wypadkach konieczn
obecndcig klienta w czasie ich wytwarzaniaswiadczenia. Dodatkowym argumentem za
podjciem dziaté majpcych na celu wprowadzenie zmian w orientacji priggrstw tury-
stycznych s wyniki badaniaThe Economisfprzeprowadzonego w 2009 r. przy wsparciu
Google). Wedtug nich w najliizym czasie gtéwnorientacy przedsgbiorstw, w tym tury-
stycznych, stanie giorientacja na klienta typoustomer-centricW tej wizji klient jest ak-
tywnym graczem na rynku i podmiotem ksztattyjm ofert przedsgbiorstw turystycznych.
Wykorzystupc sugestie C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’egozracstwierdat, iz klient
staje st wspotpracownikiem przeddiorstwa turystycznego i wspétautorem wacip ktéra
oferowana jest na rynku [Prahalad, Ramaswamy, 20080]. Nowa pozycja klienta nie jest
zwigzana jedynie z ofegt ale wynika z déwiadczenia wspoéttworzenia, w ktérym bierze
udziat klient w konkretnym czasie i miejscu, w kekitie konkretnego zdarzenia [Prahalad,
Ramaswamy, 2005, s. 21]. Wyzwania szczegélnie kamayjnego rynku podmiotéw tury-
stycznych wymuszajna ich menetkrach poszukiwanie nowych roz@e zwigzanych ze
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zwiekszaniem zainteresowania konsumentéw ich @fékt tych warunkach naty wskazy-
waé firmom turystycznym konieczgé poznawania klienta-turysty w celu przygotowania
nowej oferty z whéciwym wykorzystaniem nowoczesnych technologii, wntyprzede
wszystkim technologii internetowych.

Celem artykutu jest identyfikacja mowosci reorientacji na klienta przegbiorstw tury-
stycznych z wykorzystaniem nowoczesnych technaolagitake weryfikacja empiryczna
obecnego zakresu ich stosowania.

Artykut jest wynikiem bada literaturowych i zastosowania modelowania proceséw
orientacji przedsbiorstw turystycznych. Empirycanweryfikacg przeprowadzono na przy-
ktadzie biur podrgy w kilku etapach: do zgromadzenia informacji paghkwestionariusz
ankiety, ktérej respondentami byli klienci podmiatdunkcjonupcych na rynku wroctaw-
skim, do przetworzenia uzyskanego materiatu badeg@avykorzystano miary statystyczne
— wskaniki struktury, ktore bylty podstayanalizy i interpretacii.

Zmiany w potrzebach i oczekiwaniach klientow-turystow

Coraz wegcej turystow nie chce korzysta powtarzajcej st oferty turystycznej, lecz za
kazdym razem oczekajnowego lub wzbogaconego produktu. Analiza litematuskazuje,
nowy produkt musi odznacéasic pewnymi cechami, by mogt zadowblhabywe. Propo-
nowany produkt turystyczny powinien &yNowakowska, 1999, s. 25-35; Kozak, 2009,
s. 107; Kurek, 2007, s. 243; Marciszewska, 20102s18]:

— ujednolicony, a jednoczeie zindywidualizowany charakter — dla turysty masgo

przeznaczona jest oferta zunifikowana, a dla tyrgstiadomego swoich potrzeb
i oczekiwah oferta specjalna,

— kompleksowy, zaspokajgy réznorodne potrzeby w czasie aktywdodturystycznej
— coraz cgsciej turysci zainteresowanigsuczestnictwem w wydarzeniach o charak-
terze rozrywkowym, interakcjami z innymi podtjacymi i spotecznécia recepcyj-
na, obserwagj zjawisk kulturowych i przyrodniczych, uczestnictwen lokalnym
zyciu. Przyktadem jest produkt ,turystyka ACE” gckacy motywy przygodowe
i rozrywkowe, kulturowe i ekoturystyczne,

— wrazliwy na spos6b wykorzystania czasu do pracy i wyyoku, a take na odpo-
wiednie lokowanie w tym czasie ofert relaksu, redky przyjemndci, wrazen i do-
swiadczeé (cecha ta jest waa z uwagi na ewolugjspoteczéstwa w kierunku tzw.
cywilizacji czasu wolnego [Gotembski, 2008, s. 12RJrystyki dégwiadczé [Pine,
Gilmore, 1999, s. 30], przyjmagej zaangzowanie turysty w dane wydarzenie),

— dostarczajcy wiedz lub sposobn& do jej weryfikacji, szczegblnie w wymiarze
migdzyludzkim i relacji m¢dzykulturowych,

— nhowoczesny, tzn. budowany przy wykorzystaniu nowtgathnologii m.in. informa-
cyjno-komunikacyjnych.

Tworzenie oferty odpowiadagej powy:szym cechom wymaga od firm turystycznych reor-
ientacji, ktéra jest uwarunkowana przede wszystkimianami od kultury sprzeda do kul-
tury reakcji i relacji produkt- klient na zalenosé firma — cztowiek (rys.1).
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Rys. 1.Determinanty reorientacji na nowe produkty turggtye Determinants of new tou-
rist products reorientation
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Legenda:
) p_s’r_a_kiienie i niwelacja orientacji na KPT,

(+)_Qe_r[n>anentna reorientacja na nowe produkistuczne,

P — postmodernizm,
DDS - dynamika drgasieci,
RW — ,rozmycie” wartéci,
KPT — klasyczny produkt turystyczny,
ZPO — zmieniajce s¢ punkty odniesienia: preferencje, waii nowaci itp.,
T — turysta,
NPT, , n— nowe produkty turystyczne
Zrédto: opracowanie wiasne.

Nadwyzka poday nad popytem na rynku turystycznym powodujeklient staje si au-
tonomicznym podmiotem rynku i aktywnym interesazer® firm. Z drugiej strony nadmiar
ofert turystycznych, przy nieumignosci ich dekodowania, prowadzi do ngstjagcych dy-
sonansow:

— brak filtrowania informaciji turystycznej,

— orientacja jednowymiarowa na niskie ceny (fifst minute last minuté,

— zwigkszapcy sk dysonans mgidzy warstw wirtualng (fadna ulotka, folder, strona

WWW) a warstvg realrny, jak wrazenia z pobytu (rys. 2).
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Rys. 2.Narastajcy dysonans mizy oferty turystyczm a oczekiwaniami klientaThe gro-
wing dissonance between the tourist offer and ttstomner’s expectatiohs
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Legenda:
WW — warstwa wirtualna,
WR — warstwa realna,
(-) — negatywna ucieczkaviata realnego,
—>

(+) — pozorna pogoswiata wirtualnego,
—>

(+) — zwikszapcy sk dysonans poznawczy edizy OT a WGT,
<+

OT - oferta turystyczna,

WGT — wiedza gaica turystyczna,

) NWI — negatywne ,wytadowania” informacyjne na liturysta — firma turystyczna
Zrodto: opracowanie wtasne.

Rd&znorodnd¢ zrodet informacii, jak rownig szeroki dostp do nich pozwala tukgie na
zdecydowanie wksz niz dotychczas swobediziatania i powoduje zmniejszanie asymetrii
informacji przebiegajcej od firmy turystycznej do klienta. W tych waraak konieczne
staje s¢ tworzenie i rozwijanie w firmie takich projektowtére kedg umazliwia¢ wykorzy-
stanie aktywnégci klientéw w kierunku zwgkszania ich zasob6w informacyjnych lub wspét-
tworzenia przez nich oferty. Wykorzystanie techg@linternetowych daje nowe mibwo-
sci. W UE 23%, a w takich krajach jak Irlandia czgwicja ponad 40% konsumentéw do-
konuje rezerwacji ,dynamicznych pakietéw”, tzn. itdk ktére g tworzone przez samych
konsumentéw, estoonling za pdrednictwem jednej strony internetowej lub wielutpar-
skich stron internetowychSprawy konsumentow2009]. P. O’Connor [2001, s. 61-78]
stwierdza,ze ustugodawcy najlepiej zaspokaf@j zapotrzebowanie turystéw na informacje
maja najwigcksze szanse na zdobycie klienta (warunek konieszikgesu). Jego zdaniem
warunkiem wystarczagym np. dla biur podiy jest natomiast sprawna rezerwacja produk-
tu. Rozszerzap punkt widzenia P. O’Connora, tra wskazé, iz w dziatalngci turystycz-
nej chodzi o palczenie dziala informacyjnych z rezerwacyjnymi i komunikacyjnymi
(w tym promocyjnymi). Obecnie zasoby informacji pekiwane z réanychzrodet traktowa-
ne g przez klienta take jako pewien rodzaj zabezpieczenia przed ryzykientzwieku
pomiedzy oczekiwaniami a rzeczywistmg [Pender, Sharpley, 2008, s. 96-97].
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Dazenie do usatysfakcjonowania konsumentéw w dobi¢gpapce]j globalizacji, rozwo-
ju spoteczéstwa informacyjnego i diej konkurencji wymaga od biur podnd stosowania
technologii informatyczno-telekomunikacyjnych. Cniki te spowodowaty bowiem bty-
skawiczne zmiany w zachowaniach konsumenckich nkuryurystycznym, zwizane z nie-
ograniczonym dospem dosrodkédw masowe] informacji i zasobow informacji tatycznej,
w wyniku czego klienci zae# lepiej orientowa sie w produkcie turystycznym, a tym sa-
mym stali s¢ bardziej wybredni i krytycznie podchagzlo oferty turystycznej. Szybki
wzrost popytu i jego zlmnaoici oraz wymaga jakasciowych ze strony wspotczesnych tury-
stdw zmusza przeddiiorstwa m.in. do uzyskiwania depu do nowych produktow i rynkéw
oraz do bardziej kreatywnego #hgnia [Barnett, Standing, 2001, s. 143-152], ad¢a#io
wykorzystania zaawansowanych rozza technicznych i technologicznych w celu zapew-
nienia sprawnej i pozostgej na odpowiednim poziomie obstugi klienta [BubalLaw,
2008, s. 609-623]. Klienci corazesziej biors pod uwag tzw. miekkie aspekty kontaktow
z firmg, jak np. zdoln& wczuwania s pracownikdw w ich potrzeby (empatpersonelu
ustugowego), elastyczid obstugi, sprawdzanie ¢siobietnic biura turystycznego. Z tego
wzgledu obstuga klienta stanowi istotny czynnik tworzemrzewagi konkurencyjnej na
rynku biur podray, zwtaszcza obecnie, gdy majne do czynienia z bardziej wymag@jmi
i $Swiadomymi swoich potrzeb ustugobiorcami.

Indywidualny turysta korzysta dzisiaj z wielnddet informacji, do ktérych D. Buhalis
i P. O’Connor [2005, s. 7-16] zaliczyli m.in.: maédy promocyjne, tradycyjne agencje tury-
styczne, punkty informacji turystycznej, GDS-y,o8ly internetowe przeddiiorstw tury-
stycznych, a tate call centers Wedtug wspomnianych autoréw szczegolne miejsgeose-
sie pozyskiwania informacji przez turystagt Internet (blisko 75% wymienionycirodet
opartych jest na technologiach internetowych), jakénik kultury masowej, kanat dystry-
bucji i komunikacji,srodek kreowania nowej rzeczywistd, magcy coraz wekszy wpltyw
na wyobranie turystow.

Identyfikacja zakresu wykorzystania nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych w obstudze klienta na przyktadzie
biur podrozy

Metoda badania

Przedmiotem badania byta obstuga klienta w biuggaiir&y z wykorzystaniem techno-
logii internetowych. Badania metpdondau diagnostycznego przeprowadzono w kwietniu
i maju 2011 r., na grupie ponad 100 osd&lgbych klientami biur podrdy Rainbow Tours i
Triada, odwiedzagcymi ich salony sprzeds zlokalizowane we Wroctawiu. ¥¥6d respon-
dentéw przewzaty osoby pracugce (50%), w wieku 20—49 lat (67%), zamieszkaj miasta
powyzej 100 tys. mieszkaOw, posiadajce w wikszaci wyksztatcenigrednie, policealne
i wyzsze (86%).

Analiza wynikow

Pierwszym zagadnieniem poruszanym w ankiecie ky8dta informacji, niezedne
w opinii ankietowanych klientow do zaplanowania gig turystycznej. Jako podstawowe
zrédto ankietowani wskazali pracownika biura i infacje pozyskane w siedzibie (38%
respondentéw), a ngginie internetowe serwisy turystyczne badanych potfmi (25%)
i przewodniki turystyczne (12%). Jednak w celwditego zaznajomieniagsz ofery 71%
ankietowanych korzystato ze stron internetowych wiaaych biur, lgdac przede wszystkim
zainteresowanymi cenaniwiadczeé (30%) i organizowanymi przez biuro imprezami tury-
stycznymi (25%). W dalszej kolejha poszukiwano informacji o potencjalnych miejscach
pobytu (14%), a tate o maliwosci nabycia biletéw lotniczych, autokarowych i if99).
Z powyzszego wynika,4 strona internetowa biura odgrywa kluczpmele w obstudze klien-
ta, spetniajc, oprécz dostarczenia klientowi informacji na teffirany i oferowanych ustug,
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jeszcze inne funkcje. Strona internetowa jestcwiarzdziem bada rynkowych, wptywa na
ksztattowanie wizerunku firmy, sprawn szyblg komunikacg firmy z otoczeniem oraz na
sprzeda produktow bezp&ednio przez Internet. Z punktu widzenia klientavastza ona
przede wszystkim niiwo$¢ aktywnego ksztattowania poszczegélnych elementi@ayktu
turystycznego. Uzyskane wyniki badania zbiezne z wynikami otrzymanymi przez TNS
OBOP w 2009 r. (badano klientéw biur TUI/Scan Hayiyl ktére pokazaly,zi najbardziej
przydatnymizrédtami informacji (oprocz wtasnych éweiadczeér z pobytéw) okazaly si
rozmowa ze sprzedawe Internet [Piwowar, Moneta, 2011, s. 18-22].

Kolejnym aspektem badania bylo rozpoznanie opimkigtowanych na temat stron inter-
netowych. W badaniu zastosowano gpsjice kryteria oceny:

—  przejrzystéc¢ strony,

— zawart@¢ merytoryczna (np. wyczerpga informacja o cenach czy wycieczkach),

— nawigacja,

— latwos¢ odnajdywania interesagych informaciji,

— réznorodnd¢ ofert,

— szybka¢ dokonywania transakciji,

— kontakt z biurem — szybké reakcji na impuls od klienta,

— grafika i kolorystyka strony,

— atrakcyjnd¢ strony WWW,

— uwzytecznd¢ informacji np. kursy walut, obechg

— liczba i jaka¢ aplikacji multimedialnych.

Najwigkszym mankamentem stron WWW badanych biur podokazaty si: obecnéd,
liczba i jaka¢ aplikacji multimedialnych, kontakt z biurem — skpk¢ reakcji na impuls od
klienta i szybké¢ dokonywania transakcji. Pozostate cechy oceniorekali 1-5 na pozio-
mie dobrym, wskazggym na maliwosci ich doskonalenia. Natg zwrdcié uwag na fakt,
iz mankamenty witryn internetowychy £zestym powodem niskiego poziomu rezerwacji
online Innym istotnym czynnikiem wptywagym na omawiane zjawisko jest niski poziom
zaufania do tego rodzaju transakcji gabpinie wyrazito 35% respondentéw). Z badania
wynika, iz tylko 30% ankietowanych os6b przynajmniej raz dakto takiej rezerwacji, kto-
rej przedmiotem byly najezciej: imprezy turystyczne (32%), bilety lotnicze7@2) i bilety
autokarowe (19%). Do zakupu przez Internet sklomihkietowanych przede wszystkim:
mozliwos¢ dokonania transakcji bez konieczobwychodzenia z domu (29%), deghas¢
Internetu przez catdoly (21%), szybkéc transakcji internetowej w stosunku do tradycyjnej
(14%), a take samodzieln& wyboru (13%). Maliwos¢ dokonania transakcji bez koniecz-
nosci wychodzenia z domu, desinacs¢ Internetu przez catdoke i wicksza szybké: trans-
akcji internetowej w stosunku do tradycyjnej maharakter uniwersalny, tzn. wynikaj
z wiaciwosci Internetu, a nie z dzialakonkretnych biur podrdy. Jedynie zaspokojenie
potrzeby samodzielnego wyboru w sposéb atrakcyjoyenby¢ waznym narzdziem budo-
wania zwizkdéw z klientami badanych biur podsd W procesie obstugi klienta po zawarciu
transakcji badane biura wykorzysfuyprzede wszystkim reklagnprzekazywas drogy mai-
lowa (53% badanych otrzymuje tego rodzaje informagje)pokazuje mate zainteresowanie
badanych podmiotéw budowaniem relacji dtugookresdwy wykorzystaniem technologii
informacyjno-komunikacyjnych.

Z przeprowadzonego badania wynikgiewne wnioski. Zidentyfikowane cechy stron
WWW analizowanych biur pod#¢ i poziom ich utylizacji pozwala uzdaze znajduy si
one w pocgtkowej fazie wykorzystywania technologii internetgi do informowania
i komunikacji podmiotu turystycznego ze swoimi kiiami. Jednak wwietle zarysowanych
w artykule wyzwa stojcych przez firmami turystycznymi widoczna jest leaand¢ zmo-
dyfikowania narzdzi internetowych podgtem wdraenia klienta w proces tworzenia oferty
turystycznej. Najogiciej zwigzane jest to ze zmiarstosunku menegrow do funkcji witry-
ny internetowej z operacyjnej na strategicziz transakcyjnej na relacyntzn. taly, ktéra
umazliwia budowanie wtaciwych wigzi z klientami w perspektywie dtugookresowej. Fak
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zmiarg umazliwia wprowadzenie dziatu FAQ lub forum dyskusyjeedapcego maliwosé
wymiany pogidow, déwiadcze i opinii wsrdd klientéw biur. Innym sposobem jest wyko-
rzystanie wirtualnych przewodnikéw, interaktywnychap dajcych maliwosé odbycia
wirtualnego spaceru po wybranym miejscu wypoczyrdhiekcie noclegowym czy atrakciji
turystycznej danego miejsca, azakprzygotowania opcji imprezy turystycznej do wylpor
ktéra mae by modyfikowana przez klienta.

Uwagi kohcowe

Rosnyca rola klientéw jako wspoitworcédw ustug turystygeh oraz wiczenie ich wie-
dzy i umiegtnosci do kompetencji organizacji zmieriaformule CRM — zarzdzanie rela-
cjami z klientem, na CMRGQustomer Managed Relationshipszaradzanie relacjami przez
klienta. Oznacza to rzeczywisbrientacg na nabywe, zorganizowanie systemu relacji
zgodnie z potrzebami konsumentéw i oddanieee klientéw decyzji o tym, w jaki sposéb
chg zarzdza swoimi kontaktami z firnp. Gtéwnymi sposobami wdeenia klienta w pro-
ces tworzenia takiej ustugi turystycznej w perspefe CMR s: wymiana informacji, moni-
toring zgtoszé klientow, wspoélne opracowywanie i realizacja pkégev dotycacych np.
imprezy turystycznej w formie konsultacji, meych na celu ustalanie szczeg6tow konfigu-
racji ustugi, tworzenie punktow interakcji gdizy organizag i klientem, tworzenie, rozwi-
janie i dzielenie siwiedzy w perspektywie etycznej, wprowadzenie systemu matyjnego
sprzyjapcego uczeniu gi— chagtemu ksztatceniu i doskonaleniu, tworzenie klimdzielenia
sie wiedz i umiejetnos¢ eliminowania spotecznych i indywidualnych barietymn procesie,
wyzwalanie inicjatywy i kreatywni@i pracownikéw i tworzenie systemu badw dla ak-
tywnosci klientéw (m.in. coaching klienta), wprowadzamartnerskiej wspotpracy na linii
przedsgbiorstwo turystyczne — pracownik — klient.

Nieustanne pagtanie za klientem i zbieranie informacji o dziatatiaktére podejmuje,
s3 mazliwe w coraz wekszym stopniu za pomgmowoczesnych technologii, a zbieranie
danych w dtugim okresie czasu pozwala analizomaudowa modele zachowgklienta, jak
rowniez na bigaco modyfikowa oferowane produkty.
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IT as the supporting tool for CMR in a tourist company
Summary

The objective of this paper is to identify possilab for tourist company client reorienta-
tion by means of modern technologies implementationl also to provide empirical verifi-
cation of the current application scope regardirgge technologies. The research, performed
by means of diagnostic survey, was conducted irl Apd May 2011 in a group of over 100
people representing clients of Rainbow Tours aridd®r tour operators, who visited their
agencies located in Wroctaw. The study focusedustoener service in travel agencies using
online technologies.

The paper presents: 1) the new IT functions inisblousinesses, 2) new expectations of
modern tourist clients, 3) empirical research @f tburist www pages, 4) clients and tourist
agencies reorientation from CRM to CMR.

The main methods helpful in covering clients by phecess of such tourist service crea-
tion from a CMR perspective are as follows: infation exchange, client enquiry monitor-
ing, joint preparation and implementation of prége&nowledge creation, development and
sharing in ethical perspectives, the introductiérmotivation systems facilitating learning
processes — ongoing education and improvement, lkdge sharing climate creation and
the skill of social and individual barrier eliminat in the course of this process, stimulating
staff initiatives and creativity, as well as thenstsuction of an incentive system focused on
client participation (e.g. client coaching), thdraduction of partnership cooperation be-
tween a tourist enterprise — an employee — a client



