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BAZY DANYCH W IMPLEMENTACJI KONCEPCJI
ZARZADZANIA RELACJAMI Z KLIENTEM
W BIURACH PODROZY

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia komputerowych baz danych jako strategiczne-
go zasobu w procesie implementacji koncepcji zarzadzania relacjami z klientem w przedsigbior-
stwach branzy turystycznej. Zaprezentowano réwniez wyniki badan ankietowych dotyczacych
oceny stopnia wykorzystania baz danych w praktyce funkcjonowania biur podrézy w Polsce.

Wiedza jako jeden z zasobow strategicznych warunkujacych realizacje
koncepcji marketingu relacji

Wiedza uznawana jest wspolczesnie za jeden z wazniejszych czynnikéw de-
terminujacych rozwéj rynkowy przedsigbiorstw. Sukces przedsigbiorstw tury-
stycznych réwniez zalezy od zasobow wiedzy o klientach, gromadzonych
i wykorzystywanych w celu lepszego poznania i zaspokojenia ich potrzeb. Zro-
dlem wiedzy w marketingu relacji' sa dane o klientach, zawieranych przez nich
transakcjach, a takze dotychczasowych zachowaniach ujawnionych podczas
kolejnych interakeji z przedsi¢biorstwem.

Uznajac, ze marketing relacji stawia za cel tworzenie dlugookresowej war-
tosci w ramach ukladu partnerskiego z klientem, przedmiotem zainteresowania
w tej koncepcji marketingu staje sie¢ rozwoj zdolnosci wytworczych, ktore po-
zwolg dostarczy¢ kluczowemu klientowi zindywidualizowang wartos¢. Uwaga
ustugodawcy skupiona powinna by¢ na takiej alokacji zasobow, ktora umozliwi

! Koncepcja marketingu relacji to podejécie zorientowane na tworzenie, utrzymywanie i wzbo-
gacanie relacji z klientem, w ktérym pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok
W procesie marketingu.
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zaspokojenie potrzeb majacych kluczowe znaczenie dla klientow. Za strategicz-
ne zasoby niezb¢dne do realizowania dzialan z zakresu marketingu relacji uzna-
je si¢ ludzi, procesy, technologi¢ informacyjna oraz wiedz¢”. Koncepcja marke-
tingu relacji wymaga znajomosci klientéw, zrozumienia ich potrzeb oraz okre-
slenia obecnej 1 przyszlej oplacalnosci kazdego z nich, co stanowi podstawe
decyzji dotyczacych wyboru celow przedsiebiorstwa. Postep, jaki dokonal si¢
w technologiach informacyjnych byl jednym z glownych czynnikow, dzigki
ktéremu w latach 90. XX wicku to marketing relacji 1 zarzadzanie relacjami
z klientami staly si¢ jedng z najwazniejszych koncepcji myslenia strategicznego
przedsigbiorstw’. Rozwdj komputeryzacji i tworzenie baz danych wyposazyly
marketing w trzy zasadnicze mozliwosci: zapamigtywania, selekcjonowania
oraz poréwnywania informacji*. Dazenie do zapewnienia coraz to lepszej ob-
stugi wiaze si¢ z koniecznoscig zbierania i przetwarzania informacji o dotych-
czasowych klientach. Pozyskiwaniu nowych klientéw towarzyszy gromadzenie
danych na ich temat. Wartos¢ bedacych w posiadaniu firmy informacji jest tym
wigksza, im sg one pelniejsze 1 latwiej dostgpne. Gdy dzial marketingu wie,
jakie produkty zostaly zakupione, przedsi¢biorstwo zyskuje mozliwos¢ lepszego
ukierunkowania dzialan promocyjnych. Jezeli dzial sprzedazy zna histori¢ ob-
stugi klienta, latwiejsze jest zaproponowanie odpowiednich produktdéw, a dziat
obslugi klienta, majac informacje o zamodwieniach moze proponowac odpo-
wiedni poziom ustug pomocy technicznej, czy tez zaplanowa¢ odpowiedni har-
monogram prac.

Osiagnigcie glownego celu koncepeji marketingu relacji — maksymalizacji
przychodow z kooperacji z dotychczasowymi klientami przy jednoczesnej mak-
symalizacji ich zadowolenia — mozliwe jest przez szybki dostep do komplekso-
wych 1 aktualnych informacji o klientach. Wymienione korzysci $wiadcza
o niczwykle szerokim oddzialywaniu informacji gromadzonych w bazach da-
nych dotyczacych wszystkich aspektow dzialalnosci marketingowej.

? 1. Michalska-Dudek, Marketing relacji jako sposob na podniesienie konkurencyjnosei przed-
siebiorstw ustugowych, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 1043, Wroctaw 2004, s. 209—
217; A. Rapacz, 1. Michalska-Dudek, Znaczenie komputerowych baz danych w marketingu relacji
na przykiadzie biur podrézy w Polsce, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 567,
Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 12, Szczecin 2009, s. 265-266.

* K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i zarzqdzanie, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2002, s. 277.

1 1. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 49.
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Komputerowe bazy danych jako podstawa identyfikacji klientow kluczo-
wych przedsigbiorstwa

G. Probst, S. Raub i K. Romhardt przedstawiaja koncepcje¢ zarzadzania
wiedza, wskazujac na kilka kluczowych procesdéw, a mianowicie: identyfikacje
zasobow, pozyskiwanie, rozwdj, dzielenie si¢ wiedza 1 jej rozpowszechnianie,
wykorzystywanie wiedzy oraz jej zachowanie’. W tabeli 1 przedstawiono dzia-
lania przyporzadkowane procesom zarzadzania wiedza w przedsi¢biorstwie
turystycznym.

Tabela 1
Dzialania z zakresu zarzadzania wiedza w przedsiebiorstwie turystycznym
Kluczowe procesy sklado-
We zwigzane z zarzaldz.a- Dziatania w obszarze marketingu relacji
niem wiedzg w przedsie-
biorstwie turystycznym
Lokalizowanie zasobow — ustalanie zrédel wiedzy wewnetrznej (pracownicy)
wiedzy — identyfikacja — korzystanie z instrumentarium zarzgdzania wiedza
wiedzy
Pozyskiwanie wiedzy — korzystanie z technologii informatycznych (np. zinte-
growanych systeméw wspierajacych zarzadzanie przed-
sigbiorstwem klasy CRM)
— analiza dokumentacji
— analiza baz danych
— wiedza pracownikéw pierwszego kontaktu z klientami
— spotkania z klientami oraz dostawcami ustug czastko-
wych
— szkolenia 1 zakup opracowan badz ekspertyz od pod-
miotéw zewngtrznych (np. raporty albo badania rynko-
we opracowywane przez agencje badan marketingo-
wych czy firmy konsultingowe)
Dzielenie si¢ wiedza 1 jej — wykorzystanie technologii informatycznych 1 teleko-
rozpowszechnianie munikacyjnych (np. intranet)
— zbieranie 1 analiza pomysléw pracownikéw
Wykorzystanie wiedzy — transformacja wiedzy w dzialania i produkty
— tworzenie odpowiedniej infrastruktury organizacyjnej
umozliwiajacej efektywne wykorzystanie wiedzy
Zachowanie wiedzy — gromadzenie danych
— tworzenie baz danych
— tworzenie portali korporacyjnych

Zrodlo: opracowanie na podstawie Metody zarzqdzania przedsiebiorstwem w przestrzeni marke-
tingowej, red. R. Krupski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 2004, s. 343.

Bazy danych (zbiory informacji 1 obiektow zwigzanych z pewnym tematem
lub zadaniem) stuza do zachowania wiedzy w przedsigbiorstwie. Jesli baza da-

3 Ibidem, s. 90.
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nych jest przechowywana na papierze, trzeba poswigci¢ duzo czasu 1 pracy na
organizowanie i koordynowanie informacji pochodzacych z wielu zrodel 1 prze-
chowywanych w roznych miejscach.

Gromadzenie, przechowywanie 1 przetwarzanie danych oraz udostgpnianie
informagcji to glowne dziedziny zastosowania systemow komputerowych. Upo-
rzadkowany zbior danych przechowywanych w pamigei trwale] nazywa sig
komputerowa baza danych. Narzedzia programowe umozliwiajace operowanie
danymi zgromadzonymi w bazie danych nazywa si¢ systemem zarzadzania baza
danych.

W przeciwienstwie do baz danych prezentowanych na papierze, kompute-
rowe bazy danych umozliwiaja nie tylko przechowywanie zebranych informacji
w jednym migjscu, ale rowniez:

— ulatwiaja dostgp do wybranych danych,

— pozwalaja porzadkowa¢ dane wedlug roznych kryteriow,

— daja mozliwos¢ szybkiej zmiany formy prezentacji danych,

— umozliwiaja uzyskanie unikatowych zestawdw danych, jak réwniez

grupowanie danych oraz dokonywanie obliczen,

— znacznie skracaja czas dolaczania, uzupelniania, modyfikowania i1 usu-
wania zestawow danych®.

Informacje zawarte w bazie danych pozwalaja na:

— pozyskiwanie 1 przetwarzanie podstawowych danych na potrzeby
szczegolowych badan i analiz (na podstawie analizy wymagan indywi-
dualnych klientow mozna okresli¢ niezaspokojone potrzeby),

— tworzenie oferty zorientowane] na klientow (baza indywidualnych
danych pozwala stworzy¢ i dostosowac ofertg do ich oczekiwan),

— indywidualizacje kontaktéw =z klientem (szczegélowa informacja
o kliencie pozwala na lepsze ksztaltowanie relacji migdzy klientem
1 pracownikami,

— identyfikacje kluczowych klientéw (dane o czestotliwosci korzystania
z ustug przedsigbiorstwa turystycznego i wielkosci obrotow pozwalaja
na wyznaczenie kluczowych klientow otaczanych nadzwyczajna opicka).

Wyborowi klientow kluczowych sluzy macierz identyfikacji i selekeji,
w ktore) wystepuja dwa rodzaje wyznacznikdw tej wartosci okreslajace: czyn-
niki powodujace, ze przedsigbiorstwo jest zainteresowane obecnym lub poten-
cjalnym klientem (atrakcyjnos$¢ nabywcy oraz czynniki sprawiajace, ze nabyw-

® M. Kopertowska, Europejski Certyfikat Umiejetnosci Komputerowych. Bazy danych, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 13.
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ca wyrdznia danego dostawce sposrdd konkurencji (relatywna sile przedsigbior-
stwa). Okreslenie atrakcyjnosci nabywcey oraz relatywnej sily dostawcy uslug
prowadzi do wyr6znienia czterech kategorii nabywcow przedsigbiorstwa (rys. 1).
Identyfikacja 1 selekcja nabywcdw w celu pogrupowania ich wedlug kategorii
nickoniecznie oznacza rezygnacj¢ z jednych na rzecz innych. Oznacza nato-
miast zaplanowang alokacj¢ zasobdw. Kazde przedsigbiorstwo turystyczne po-
winno mie¢ koszyk inwestycyjny, zawierajacy wszystkie wyzej opisane rodzaje
klientéw, a odpowiednie polaczenie réznych typow nabywcdw pozwala na
efektywne wykorzystanie srodkow finansowych, czasu oraz pracy.

Relatywna sila dostawcy

Mala Duza
>
Q
2 8
2 5 Potencjalni kluczowi Kluczowi klienci
s A . —_—>
= klignci
2
g o I Z 0 |
é § Klienci okazjonalni Klienci utrzymywani
<

Rys. 1. Zarzadzanie portfelem klientow
Zrodto: P. Cheverton, Zarzqdzanie kluczowymi klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001,
s. 212.

Czas 1 energia zaoszczgdzone dzigki zastosowaniu bardziej wydajnych spo-
sobow obslugi klientéw utrzymywanych i okazjonalnych, a takze uzyskiwane
z nich dochody, mozna w przyszlosci zainwestowaé w rozwoj firmy. W zarza-
dzaniu kluczowymi klientami wazng rol¢ odgrywaja nie tylko skladniki koszy-
ka, przynoszace nadzwyczajne zyski, ale rowniez zarzadzanie tym koszykiem.
Nalezy zatem odpowiednio ksztaltowac proporcje migdzy wplywami finanso-
wymi dlugo- 1 krétkoterminowymi oraz miedzy zaangazowanymi zasobami
1 zwrotem z inwestycji. Wlasciwa ocena dynamiki inwestowania i osiagania
dochodu z portfela klientow dzigki zarzadzaniu kluczowymi klientami przynosi
firmie wiele korzysci'.

"1, Michalska-Dudek, R. Przeorek-Smyka, Marketing..., s. 250-251.
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Wykorzystanie marketingowych baz danych biur podrézy w Polsce
w Swietle badan ankietowych

Zakres przedmiotowy badan obejmowat ocene znajomosci oraz zastosowa-
nia marketingu relacji i zwigzanej z nig technologii Customer Relationship M a-
nagement przez wiascicieli i menedzerdw biur podrézy dziatajgcych na polskim
rynku. Badaniem objeto prébe 305 biur podrézys8.

Okazuje sie, ze ponad 2/3 badanych biur dysponuje aktualng bazg danych
wszystkich swoich klientéw, a wiecej niz co pigte z nich (21,97%) deklaruje
posiadanie aktualnej bazy niektérych ze swoich klientéw (rys. 2).

Rys. 2. Posiadanie bazy danych na temat klientéw

Zroédio: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.

Z przedstawionych danych wynika takze, ze 5,25% ankietowanych podmio-
tow nie ma aktualnej bazy danych swoich klientéw, ale w najblizszym czasie
zamierza takg utworzy¢, dostrzegajac niewatpliwe zalety jej posiadania. Nato-
miast 5,25% biur podrézy nie dysponuje bazami danych o swoich klientach
i nie widzi potrzeby ich posiadania.9

Na uwage zastuguje fakt, ze ponad 93% z badanych biur podrézy scharakte-
ryzowanych jako duze (organizatorzy zatrudniajacy powyzej 50 osob) ma aktu-
alng baze wszystkich (62,07%) badz wybranych (31,03%) ze swoich klientdw.
Z kolei zadne z nich nie udzielito odpowiedzi, ze takiej bazy danych nie posiada
i jednoczesnie nie widzi potrzeby jej stworzenia. Natomiast odpowiedz taka

8 Postugujac sie metodg wnioskowania statystycznego w przeprowadzonym badaniu dla li-
czebnosci badanej populacji biur podrézy w Polsce N = 2629, wspdtczynnika ufnosci (1 - a) =
0,9 (tj. 90%) oraz liczebnosci préby wynoszacej n = 305 jednostek dopuszczalny biad statystycz-
ny (d) wystepuje na poziomie 3,5%.

9A. Rapacz, I. Michalska-Dudek, Znaczenie..., s. 268-272.
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w przypadku biur prowadzacych dziatalnos¢ agencyjng pojawita sie w co dzie-
sigtym przypadku. Analiza posiadania przez biura podrozy kompleksowych
i aktualizowanych baz danych jednoznacznie wskazuje, ze to gtownie duze
biura dostrzegajg podstawowe narzedzie prowadzenia marketingu relacji
w wykorzystaniu baz danych.

Gromadzone w bazach danych biur podrézy informacje pochodzity gtéwnie
z rozmow, jakie pracownicy biur przeprowadzali z klientami, zdobywane byty
takze za posrednictwem Internetu, obserwacji dokonywanych w trakcie wystaw
i targoéw branzowych, pochodzity z ksiegowosci firmy, od jej posrednikéw,
z prowadzonych statystyk, badan marketingowych oraz $rodkéw masowego
przekazu (rys. 3).

Rys. 3. Zrodta pochodzenia danych na temat klientéw

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Stosunkowo czesto wskazywano, ze zrodtem danych o klientach biura sa
podpisywane z nimi umowy, zgtoszenia klientow czy zapytania ofertowe. Za-
skakujgco niski jest natomiast odsetek wskazan dotyczacych badan marketin-
gowych jako zrodta danych o klientach, poniewaz niewiele ponad 10% wszyst-
kich biur podrézy deklaruje wykorzystanie badan do pozyskiwania informacji
o swoich klientdw, podczas gdy blisko 1/3 duzych biur podrozy informacje do
baz danych gromadzi korzystajac z badan marketingowych.

Wsréd danych osobowych klientdw biur podrézy w bazach danych zazwy-
czaj gromadzone sg informacje na temat imienia i nazwiska klienta (98%), jego
adresu zamieszkania (91,8%), numeru telefonu (94,4%), adresu e-mail (68,5%),
a takze daty urodzenia, numeru PESEL czy numeru paszportu (tgcznie 11,8%).
Dane demograficzno-socjoekonomiczne jakie znalazty sie w bazach danych
biur podrozy, to gtéwnie informacje na temat wielko$ci rodziny konsumentow
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(7.54%), ich wyksztalcenia (3,61%), stanu cywilnego (3,28%), poziomu docho-
dow (2,95%) oraz pozycji zawodowej (2,62%).

Do uzyskania pelnego profilu klienta biura podrézy wykorzystuja rowniez
informacje dotyczace dotychczasowej z nimi relacji. W tym celu gromadzone sa
dane na temat: wartosci zamowien klienta (31,80% wskazan), historii dotych-
czasowe] wspoélpracy z klientem (49,84% wskazan), preferencji 1 wymagan
klienta (44,26%), uwag 1 sugestii zglaszanych przez klienta w trakcie dotych-
czasowe] wspdlpracy (36,07%), dotychczasowych, zlozonych przez klienta
skarg badz reklamacji (38,03%)."°

Dane pochodzace z posiadanych przez biura podrdzy baz danych stanowia
cenne zrodlo wiedzy dla pracownikéw na kazdym szczeblu zarzadzania przed-
sigbiorstwem turystycznym. Badane biura najczgsciej wskazywaly jednak na
personel zajmujacy si¢ biezaca obslugg klienta, a wiec konsultantéw ds. sprze-
dazy, opickunéw klientoéw czy pracownikow biura obstugi klientow (76,39%
wskazan) jako glownych beneficjentow informacji pochodzacych z baz danych.
W blisko polowie badanych firm, z marketingowych baz danych korzystaja
pracownicy najwyzszego szczebla zarzadzania w biurach podrozy (dyrektorzy,
czlonkowie zarzadu — 44,59% wskazan). Z kolei pracownicy $redniego szczebla
zarzadzania, czyli kierownicy dzialow stanowig stosunkowo malo liczng grupe
0s6b korzystajacych z informacji pochodzacych z baz danych (16,07% wska-
zan). Co czwarte ankietowane biuro deklaruje wykorzystanie gromadzonych
w bazach danych informacji o klientach przez pracownikéw dzialu marketingu
(26,56% odpowiedzi), zas czgsciej niZ jedno na 10 ankietowanych biur wska-
zywalo na pracownikow zajmujacych si¢ badaniami marketingowymi (11,48%
wskazan)''.

Zakonczenie

Zasobem strategicznym niezbgdnym do realizacji przez biuro podrézy dzia-
lan z zakresu marketingu relacji jest wiedza, natomiast zrodlem wiedzy sa dane
o klientach, zawieranych przez nich transakcjach i zachowaniach ujawnianych

19 Ponadto w pozycji ,,inne” respondenci (1j. whasciciele i menedzerowie biur podrozy) najcze-
sciej wymieniali informacje o wlasnych spostrzezeniach dotyczacych wspolpracy z danym klien-
tem (luznych zapiskow przyporzadkowanych w bazie danej osobie), zlozonych klientowi w prze-
szlosci propozycji wyjazdoéw, rodzaju oferty, jaka klient jest badZz moze by¢ zainteresowany,
opiniach klienta, jego wyptacalnosci. Uzyskano rowniez odpowiedz, ktora wy$mienicie charakte-
ryzuje sens tworzenia marketingowych baz danych na potrzeby marketingu relacji, a mianowicie
,.wszystko co klient powie oraz nasze obserwacje”.

LA, Rapacz, 1. Michalska-Dudek, Znaczenie..., s. 268-272.
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podczas dotychczasowych kontaktow z biurem podrdzy, przechowywane
w bazach danych.

Aktualnymi marketingowymi bazami danych o swoich klientach dysponuje
blisko 90% badanych biur podrozy w Polsce. Najczgsciej wskazywanym zrd-
dlem pochodzenia informacji do tych baz byly rozmowy prowadzone z klienta-
mi przez pracownikow. Obok danych osobowych, demograficzno-socjoekono-
micznych, w bazach danych gromadzone sa réwniez informacje na temat do-
tychczasowych relacji z klientem. Najczgscie) wskazywang grupa pracownikow
korzystajacych z informacji gromadzonych w marketingowych bazach danych
byli pracownicy prowadzacy bezposrednia obsluge klienta, aczkolwiek korzy-
staja z nich réwniez pracownicy wszystkich szczebli zarzadzania w biurze po-
drézy.

Posiadanie bazy danych o klientach stanowi wst¢gpny warunek stosowania
przez nie marketingu relacji, a ponadto umozliwia m.in. zidentyfikowanie tych
najbardziej dochodowych, zawarcie wigkszej liczby transakeji, rozpoznanie
1 zakwalifikowanie potencjalnie najlepszych przyszlych klientéw, przeksztalce-
nie ich w realnych nabywcow, ustalenie listy bylych klientdw, ktorzy pozostaja
ciagle przysztymi konsumentami, ustalenie najbardziej dochodowych dla firmy
wyrobow czy uslug, rozwijanie odpowiedniej polityki cenowej 1 promocyjnej,
rozpoznanie nowych mozliwosci rynkowych, dokonywanie pomiardw efektyw-
nosci, redukcje strat 1 wzrost produktywnosci, oceng efektywnosci kanalow
dystrybucji czy tez obnizke kosztow 1 wzrost poziomu sprzedazy.

Mozliwosci poszerzania wiedzy szuka¢ nalezy w technologiach informa-
cyjnych, ktore stosowane s do gromadzenia, magazynowania i wydobywania
(data mining) danych oraz do tworzenia modeli predykeji.

DATABASE CONCEPTS IN IMPLEMENTING CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT IN TRAVEL AGENCIES

Summary

The objective of the paper is to present the significance of computer data bases as one of the
basic strategic resources in the process of customer relationship management concept implemen-
tation in tourist enterprises. The survey results are also presented, evaluating how extensively
computer data bases are used in the practical functioning of travel offices in Poland.
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