Wlodzimierz Banasik

Kompetencje kadry biura podrozy w
tworzeniu wizerunku firmy

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 53, 333-346

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 591 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 53 2010

WLODZIMIERZ BANASIK
Wyzsza Szkota Hotelarstwa Gastronomii i Turystyki w Warszawie

KOMPETENCJE KADRY BIURA PODROZY W TWORZENIU WIZERUNKU FIRMY

Wprowadzenie

Budowa kadry kazdego przedsiebiorstwa turystycznego, w tym biura podrozy,
to §wiadome ksztattowanie zespotu pracowniczego. Zaczyna si¢ ono od zatrudnie-
nia odpowiednich pracownikow, co w turystyce nie ogranicza si¢ do zadawalaja-
cych kwalifikacji i oczekiwan ptacowych, ale czgsto wymaga wyselekcjonowania
kandydatéw akceptujacych odpowiednie wartosci kulturowe.

Funkcjonowanie przedsigbiorstwa turystycznego bardziej niz gdzie indziej
zalezne jest od umiej¢tnosci wspotpracy calego zespotu pracownikow. Maszynie
w fabryce jest wszystko jedno, czy obstuguje ja pracownik u$miechniety, wesoty,
czy obrazony na caly swiat. Natomiast klientowi w przedsigbiorstwie turystycznym
nie jest obojetny wyglad, wyraz twarzy, ton gtosu obstugujacych go pracownikéw.

Roéwniez nalezy zwroci¢ uwage, ze wiedza teoretyczna, ktorg powinien posia-
da¢ pracownik biura podrdzy, jest bardzo zré6znicowana. Mimo Ze jest ona warun-
kiem niezbednym do pracy w turystyce, to ona sama nie wystarczy. Liczy si¢ bar-
dzo praktyka, umieje¢tnos¢ dostosowania si¢ w sytuacjach niepowtarzalnych, umie-
jetno$¢é nawigzywania kontaktow czy rozstrzygania konfliktow. Takie cechy oso-
bowosci w wykonywanym zawodzie sg bardzo wazne 1 wplywaja w duzym stopniu
na efektywno$¢ jego dziatania. Charakter tego rodzaju pracy wymaga od pracowni-
ka ciagglego monitorowania jego poczynan. Pracownik biura powinien by¢ §wiado-
my swoich zalet, umiejetnosci, ale rowniez swych stabych stron. Naklada to na
niego obowiazek dazenia do ich wyeliminowania.

W sytuacji pojawienia si¢ problemu, wobec braku odpowiednich uprawnien
1 pomocy przetozonego, pracownik pozostaje bezsilny, nie mogac podjaé¢ dziatan
majacych na celu zaradzenie zaistnialej sytuacji. Warto§¢ pracownika zalezy
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w duzej mierze od czasu jego zatrudnienia w firmie. Wzrost do§wiadczenia pra-
cownika oznacza wigksza znajomos$¢ klientow i tatwo$¢ uczenia si¢. Trzeba pod-
kresli¢, ze problem kompetencji kadry $wiadczacej uslugi jaskrawo wystepuje
w przypadku ustug turystycznych'.

Powszechnie znane jest zjawisko powracania klientow latami do tych samych
miejsc (hoteli, restauracji) i korzystanie z ustug tych samych biur podrozy. O takich
zachowaniach decydujg przede wszystkim kontakty pracownikéw z klientami, co
tworzy wizerunek firmy. W branzy turystycznej nawet pojedyncze incydenty mig-
dzy turysta a pracownikiem moga zniweczy¢ budowany latami kontakt. Dobry
zespot pracownikow musi zapewni¢ jednoczesng realizacje wielu zadan i rol spo-
tecznych.

1. Wizerunek firmy

W czasach wzmozonej konkurencji na rynku miedzy producentami a sprze-
dawcami, w momencie gdy rynek jest nasycony, dobra jako§¢ produktow danej
firmy nie wystarczy, aby si¢ dobrze sprzeda¢. Firma musi znalez¢ co$, co bedzie ja
wyrdzniato wéréd konkurentéw, musi wypracowac charakterystyczny dla siebie
wizerunek.

Wizerunek to termin wywodzacy si¢ z jezyka tacinskiego (imago) i oznacza
wzor, pierwowzor, odbicie, obraz. Stownik wspotczesnego jezyka polskiego podaje,
ze wizerunek oznacza to samo co image, czyli wykreowany przez dang osobe obraz
wlasnej osobowosci. To takze wypracowane publiczne oblicze osoby lub organiza-
cji, ktore przedstawia je w korzystnym s$wietle, stuzagce zdobywaniu spotecznej
akceptacji dla jej dziatalno$ci, a tym samym pozyskiwaniu coraz wigkszych rzesz
klientow”.

Aby zbudowaé¢ swoj dobry wizerunek, firma musi mie¢ co$, co sprawi, ze
klient, nabywajac produkt badz ushuge, poczuje si¢ indywidualista. Wymaga to
opracowania spojnego zestawu cech, skupienia dgzen i dziatalnoSci na wybranym
elemencie poprzez efektywne postawienie wielu pytan: kim jestesSmy jako firma,
czym si¢ zajmujemy, jak to robimy i dokad zmierzamy. Z rzeczowych odpowiedzi
wylania si¢ to, co oddaje unikalny charakter firmy, pozwalajacy klientom na tatwe
jej zidentyfikowanie.

Tym elementem moze by¢ kazda funkcjonalna cecha przedsigbiorstwa: pro-
dukt, ustuga, cena, kanat dystrybucji, lokalizacja, zasoby ludzkie. Efektywny sys-
tem obshugi, element wyrdzniajacy oraz szacunek i1 zyczliwos$¢ dla klienta sprawia-

1

s. 34.
Stownik wspotczesnego jezyka polskiego, Wilga, Warszawa 1996, s. 126.

M. Kachniewska, ISO 9001 w przedsiebiorstwie turystycznym, WSHiP, Warszawa 2004,
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ja, ze firma zyskuje zaufanie i z czasem lojalno$¢ klientow.

Na wizerunek firmy wplywajg tez czynniki polityczne, gospodarcze, kulturo-
we 1 spoteczne. Znaczenie majg takze takie czynniki, jak system wartos$ci czy po-
stawy zyciowe nabywcow. Wizerunek firmy to sposéb, w jaki jest on postrzegana
przez interesariuszy ze wzgledu na jej istotne atrybuty w poréwnaniu z innymi
podmiotami rynku, a zwlaszcza konkurentami®. Zadaniem firmy jest ksztattowanie
wizerunku nie tylko na zewnatrz, ale takze do wewnatrz.

Otoczenie wewnetrzne to cate kadry organizacji i jej kompetencje. W tym
przypadku wizerunek jest wazy, gdyz spetia funkcj¢ jednoczaca, wytwarza wsrod
wszystkich pracownikow §wiadomo$¢ bycia catoscig o wspolnych celach, wigze
dziatania i role jednostek. Identyfikowanie si¢ pracownika z firmg jest najlepszym
sposobem motywowania go i podstawowym warunkiem dobrej atmosfery w pracy.

Otoczenie zewngtrzne firmy natomiast to nie tylko klienci, ale takze wszyscy
posrednicy, dystrybutorzy, instytucje finansowe, spoleczne i polityczne, a takze
konkurenci. Firma o dobrym, ugruntowanym wizerunku ma swoja pozycj¢ na rynku
— latwiej jej sprzedawaé produkty czy ustugi, wypromowaé nowe, a takze dzigki
zaufaniu klientow fatwiej radzi sobie z sytuacja kryzysowa".

2. Kompetencje kadry biur podrézy

Europejscy liderzy badan nad kompetencjami — Dominique Thierry i Christian
Sauret — definiujg to pojecie z teoretycznego punktu widzenia, jako ze jest ono
oparte na wlasnych doswiadczeniach praktycznych’.

W projektowaniu dziatalno$ci uwzgledniajacej kierowanie podwladnymi
i calymi procesami istotne jest okreslenie i znajomos¢ kompetencji podmiotu kieru-
jacego. W teorii organizacji i kierowania funkcjonuja poglady, iz mozliwosci od-
dzialywan kierowniczych uzaleznione sg od liczby i jako$ci zrodet wladzy, czyli
kompetencji’.

Tak wigc stowo ,kompetencje” moze byé uzywane na dwa sposoby. Po
pierwsze moze ono stuzy¢ do okre$lenia dziatan, ktére cztowiek moze kompetent-
nie realizowac¢. Jest to znaczenie zwigzane z pracg i potocznie uzywane. Po drugie —
kompetencje sa pojeciem wykorzystywanym do opisania aspektow zachowan, leza-
cych u podstaw efektywnych dziatan. W tym znaczeniu s3 to pewne cechy osobo-

> Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Sanders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,

Warszawa 2002, s. 43.
A Altkorn, Wizerunek firmy, Wydawnictwo ,, Triada”, Warszawa 2004, s. 35.

> D. Thierry, C. Sauret, Zatrudnienie i kompetencje w przedsigbiorstwie w procesach

zmian, Poltext, Warszawa 1994, s. 68.
6 L. Krzyzanowski, Podstawy nauk o organizacji i zarzgdzaniu, Wyd. Naukowe PWN,

Warszawa 1992, s. 57.
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woSsci.

Jednym z najwazniejszych wymagan w biurach podrdzy jest poziom kwalifi-
kacji kierownictwa i personelu, duzo zalezy bowiem od ich osobistych handlowych
i ushugowych kontaktoéw. W literaturze okresla si¢ personel jako ,,witaming biur
podrozy”’, dlatego wymagane jest ustalenie struktury pracownikow, wymagan kwa-
lifikacyjnych, regulacji czasu i warunkoéw pracy, ptacy, zadan, odpowiedzialnosci.

Pracownikow biur podrozy mozna podzieli¢ na personel: posiadajacy bezpo-
$redni kontakt z klientem (sprzedaz imprezy), posiadajacy wiedze¢ z dziedziny ryn-
ku, informacji, informatyki, marketingu, zarzadzania, posiadajgcy uprawnienia
panstwowe i umiejetno$¢ przewodniczenia grupom turystow i opieki nad nimi,
posiadajacy wiedze z zakresu kapitalow, finansow, bankowosci, rachunkowosci,
personel pomocniczy: transportowy, porzadkowy, bezpieczefistwa itp®.

Nalezy pamigta¢, ze na kazdym etapie wytwarzania i sprzedazy produktu
turystycznego niezbgdne sa udzial i1 wspoéldziatanie pracownikow wszystkich
szczebli. Sednem kazdego biura podrézy, ktore chece przyciggnaé rzesze klientow,
a co za tym idzie reputacj¢ na szeroka skale oraz zysk, powinno stworzy¢ dobrze
pracujacy zespot ludzi, to znaczy taka struktur¢ organizacyjna, gdzie indywidualne
cele pracownicze sg zbiezne z celami gtdwnymi organizacji, gdzie pracownicy
akceptuja i rozumiejg swoje miejsce w istniejgcym uktadzie hierarchicznym, a pra-
cownicy réznych dzialéw doceniajg znaczenie pracy innych i ponosza odpowie-
dzialno$¢ za efekt koncowy.

Wyodrebnienie kadry jako samodzielnego elementu marketingu pozwala
zwigkszy¢ efektywnos¢ jego pracy, umozliwia takze cigglte doskonalenie jako$ci
produktu turystycznego, ktorego ludzie stanowig integralng czgs¢. Na idealng kadre
sktada si¢ wiele czynnikow, a mianowicie cechy indywidualne, takie jak wyglad,
osobowos¢, postawa, wiedza 1 umiejetnosci oraz przede wszystkim umiejetnosci
wspoldziatania, tworzenia zespotu pracowniczego.

Kadrg biura podrézy mozemy rozpatrywaé z punktu widzenia relacji we-
wnetrznych i zewnetrznych. Relacje wewnetrzne to zachowania jednostek w ra-
mach istniejgcej struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa, natomiast relacje ze-
wngtrzne stanowig powigzania z otoczeniem’.

Czynnikow zaleznych od kadry, a wptywajacych na proces sprzedazy, jest
bardzo duzo. Jednak miernikiem poprawnosci konstrukcji systemu sprzedazy,
w tym doboru personelu, jest liczba i wielko§¢ dokonywanych transakcji. O wybo-
rze konkretnej oferty decyduja takie czynniki jak: wiarygodnos¢ — zdolnos¢é wyko-
nania obiecanej ustugi na czas, zdolno$¢ reagowania — ch¢é pomocy klientowi oraz

" A. Konieczna-Domanska, Biura podrozy na rynku turystycznym, Wyd. Naukowe PWN,

Warszawa 2007, s. 46.

8 p. Cybula, Prawo w praktyce biur podrozy, Wydawnictwo Prawnicze Lexis Nexis, War-

szawa 2006, s. 184.
W, Banka, Zarzgdzanie personelem, Wyd. Adam Marszatek, Torun 2000, s. 83.
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che¢ szybkiego wykonania ustugi, wzbudzanie zaufania — wiedza i przyjazny stosu-
nek do klienta, zaangazowanie — opiekunczosc¢, osobiste zainteresowanie, material-
ne czynniki wspomagajace — wyglad budynkow, wyposazenie 1 wystroj wnetrz,
prezentacje.

Praca w branzy turystycznej nie jest wylacznie pasmem sukcesow i przyjem-
nych chwil. Bywajg czgsto sytuacje bardzo trudne, a nawet przykre. Klienci, ktorzy
sa niezadowoleni z wykonanej ustugi, reaguja emocjonalnie, agresywnie. W takich
krytycznych, konfliktowych sytuacjach dobry personel ma szans¢ dobitnego po-
twierdzenia swych kompetenc;ji.

Sciezke profesjonalnej sprzedazy mozna podzieli¢ na siedem etapow: przygo-
towanie, otwarcie, ocena potrzeb klienta, prezentacja, prosba o zaméwienie i kolej-
ne zamkniccia, przezwyciezanie zastrzezen, kontakt po sprzedazy'’. Cala Sciezka
sprzedazy pomaga w osiggni¢ciu petnej fachowosci 1 lepszych wynikow w sprzeda-
zy. Takze czynniki, ktére wplywaja pozytywnie na postawe pracownika wobec
firmy, a mianowicie: intelektualne wyzwania zwigzane z pracg, sprawiedliwe wy-
nagrodzenie, odpowiednie warunki pracy, dobrze uktadajace si¢ stosunki z przeto-
zonymi 1 wspotpracownikami, zadowolenie z wydajnosci, samorealizowanie si¢
W pracy, rowniez wpltywajg na lepszy wizerunek biura podrozy.

3. Metodologia badan

Aby uzyska¢ informacje dotyczace problematyki zwigzanej z tematem pracy,
skorzystano z istniejacej literatury przedmiotu. Zastosowano metod¢ analizy litera-
tury polegajaca na przegladzie dotychczasowych opracowan, teorii i badan interesu-
jacego nas zagadnienia. Metoda ta stala si¢ punktem wyjscia do sformulowania
problemu i okreslenia zakresu badan. W przypadku badan majacych podtoze peda-
gogiczne, jezeli trescig badan ma by¢ migdzy innymi pracownik biura i jego kom-
petencje dotyczace jakoSci obstugi, to sam pracownik musi by¢ w te badania zaan-
gazowany. Moze on by¢ zarowno przedmiotem, wspoluczestnikiem, jak i autorem
badan''.

W badaniu naukowym postugujemy si¢ celowo dobranymi i zaplanowanymi
sposobami dostosowanymi do celu i szczeg6lnych cech przedmiotu badan. W przy-
padku tej pracy metoda najbardziej odpowiednig byta metoda ankiety.

Wedhig A. Kaminskiego, cechg odrézniajacg ankiete od wywiadu w sposob
najbardziej znamienny jest to, ,,iz nic wymaga kontaktu bezposredniego badajacego
z badanym, informator jest respondentem, ktoéry sam pisemnie odpowiada na pyta-

10

s. 76.
11

J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005,

W. Zaczynski, Praca badawcza, WSiP, Warszawa 1997, s. 25.
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nia kwestionariusza™'.

Zastosowanym narzedziem badawczym jest kwestionariusz ankiety. Zadaniem
przeprowadzonej ankiety bylo po pierwsze sprawdzenie, w jakim stopniu §wiad-
czona jest jakos$¢ obstugi klienta w nastgpujacych biurach: Orbis, Triada, TUI, Nec-
kermann. Po drugie dazono do tego, by okresli¢ procentowy udziat kazdego
z o$miu etapow Sciezki sprzedazy w biurze podrézy, przyjmujac, ze 100% stanowi
wszystkie osiem grup (reprezentacja firmy, otwarcie, analiza potrzeb klienta, pre-
zentacja oferty, radzenie sobie z watpliwosciami, rezerwacja i sprzedaz, pozegna-
nie, wrazenia z wizyty)", okreslajac tym samym (i to jest po trzecie), ktory z ele-
mentOw sprzedazy mozna uznaé za najbardziej wptywajacy na pozytywny odbior
klienta. Po czwarte ankieta miata wykazaé, ktore z wyzej wymienionych biur po-
strzegane jest najlepiej przez klientéw pod wzgledem kompetencji kadry.

Ankieta zostata przeprowadzona wérdd 148 osdb, z czego 84 to kobiety, a 64
mezezyzni. Wiekszo§¢ ankietowanych pochodzi z wojewodztwa mazowieckiego
(63%), pozostala czgs¢ z wojewddztwa matopolskiego (12%) i pomorskiego (25%).
Duza liczba ankietowanych (73%) posiada wyzsze wyksztalcenie i do$¢ czgsto
korzysta z ushug biur podrozy.

4. Wyniki badan'*

Reprezentacja firmy jest jednym z o$miu elementow, ktore zostaty poddane
badaniom. Wyglad lokalu, pracownikéw wplywa na pierwsze wrazenie klienta, jest
bardzo waznym czynnikiem jako$ci obstugi, co w duzym stopniu tworzy tez wize-
runek przedsicbiorstwa. Pierwsze wrazenie w biurach: Orbis, Triada, TUI, Necker-
mann przedstawia si¢ réznorodnie. W badaniach ankietowych wzigto pod uwage
siedem czynnikow, ktore §wiadcza o jakosci tej ustugi. Kryteria, wedlug ktoérych
klienci dokonywali oceny jako$ci kadry biura podrozy, zostaly zawarte na rysun-
kach 1-6.

2 T.Pilch, Zasady badan pedagogicznych, ZAK, Warszawa 1995, s. 82.

J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt..., op.cit., s. 97.

Ze wzgledu na obszerno$¢ wynikow badan w referacie zostal zaprezentowany tylko
fragment badan dotyczacy ,reprezentacji firmy”, ktéora duzym stopniu wplywa na wizerunek
przedsiebiorstwa turystycznego.

13



Kompetencje kadry biura podrozy w tworzeniu wizerunku firmy 339

TRIADA NECKERMANN TUI

ORBIS

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Rys. 1. Czy obstugujacy sprzedawca jest ubrany zgodnie z wymaganym standardem?

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Pierwszy element dotyczacy ubioru pracownikdéw biur i przestrzegania przez
nich pewnych przyjetych standardow w tej dziedzinie, najwigksze uznanie wsrod
klientow zdobyly biura Orbis (liczbg gtoséw — 35) i Triada (rowniez 35 glosoéw).
W pozostatych biurach, a szczegdlnie w Neckermannie, sytuacja wyglada zupelnie
inaczej. Standardowy stréj stuzbowy nie wystepuje w ocenie 27 osoéb. W biurze
TUI przywiazuje si¢ duzg wage do wygladu osobistego pracownika (30 osob dato
pozytywna odpowiedz).
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TRIADA NECKERMANN TUI
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Rys. 2. Czy wszyscy sprzedawcy maja bluzki w jednakowym kolorze?

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Badano réwniez jednolito$¢ stroju w poszczeg6élnych biurach, tzn. — czy
wszyscy pracownicy majg jednakowe stroje, niekoniecznie standardowsa biatg bluz-
ke 1 granatowa spddnice. Punktacja w ocenie klientow przedstawia si¢ bardzo po-
dobnie, a wiec Orbis i Triada znowu zostaty wysoko ocenione (35 punktéw). Biuro
TUI uzyskato nieco mniejsza liczbe gloséw, a mianowicie 30. Jezeli chodzi o biuro
Neckermann, to oceny sg niepokojace, gdyz nie zauwazono starannos$ci w stroju
pracownikéw 1 punktacja pozytywna to jedynie 8 punktéw, a negatywna az 27.
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TRIADA NECKERMANN TUl
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Rys. 3. Czy klient moze usia$¢ obok stanowiska obstugi wyposazonego w komputer?

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Kolejny element to ocena komfortu klientow przy zatatwianiu spraw zwigza-
nych z podréza. Pod uwage brano nastepujace dane — czy klient moze zaja¢ miejsce
siedzace podczas transakcji obok stanowiska obshugi wyposazonego w komputer.
Wyniki sg nastgpujace: w biurach Orbis i TUI 33 osoby stwierdzity, ze mozliwo$¢
ta jest jak najbardziej realna, natomiast w Triadzie i Neckermannie 30 oséb dato
odpowiedz pozytywna.
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TRIADA NECKERMANN TUl
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Rys. 4. Czy dostepne sa wszystkie katalogi i cenniki?

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Badano réwniez, czy klient moze skorzysta¢ z katalogow, folderéw pomoc-
nych przy podejmowaniu decyzji, czy materiaty te sa zaopatrzone w cenniki. Wyni-
ki okazaly si¢ pozytywne i przedstawiaja si¢ nastgpujaco. W biurze Orbis wystepuje
bardzo duza dostepnos¢ (35 punktow) do katalogéw i cennikéw, natomiast w pozo-
statych biurach mozliwos$¢ ta jest tylko nieznacznie mniejsza, to znaczy: Triada
— 31 punktow, TUI — 32, natomiast Neckermann — tylko 28.



Kompetencje kadry biura podrozy w tworzeniu wizerunku firmy 343

TRIADA NECKERMANN TUI

ORBIS

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Rys. 5. Czy w oknie wystawowym sg wywieszone aktualne oferty i last minute?

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Punkt piaty w tabeli przedstawia wyniki oceny dotyczacej zaaranzowania
witryn w biurze podrézy. Badano, czy w witrynach wywieszone sg aktualne oferty
last minute. Z ankiet wynika, ze sg one zauwazalne praktycznie w kazdym biurze,
roéznica wystepuje tylko w liczbie imprez. Najwigksza liczbe ofert wystawowych
posiada biuro Orbis (33 punkty), natomiast w pozostatych biurach liczba ta jest
nieznacznie mniejsza: Triada — 30 punktow, Neckermann — 31 oraz TUI — 29.
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Rys. 6. Czy w biurze jest czysto?

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Klienci oceniali rowniez czystos¢ i estetyke poszczego6lnych oddziatow. Jest
to niezwykle wazna ocena, gdyz odpowiednia estetyka lokalu sprawia, ze klient
czuje si¢ dobrze w takim miejscu i ch¢tnie do niego powraca. Punktacja przedsta-
wia si¢ nastgpujaco: za najbardziej czyste i estetyczne uznano oddzialy Orbisu (34
punkty) i Triady (32 punkty). Calkiem wysoko oceniono czystos¢ w TUI — 30
punktoéw. Mniejszg punktacje, bo tylko 25, uzyskat Neckermann.
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Rys. 7. Czy w biurze znajdujg si¢ gadzety na stolikach (np. ulotki, cukierki)?

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Mile widzianym elementem wyposazenia biura sg gadzety, ulotki, cukierki,
karty rabatowe, reklamowki, kalendarzyki, dlugopisy. Wystepowanie tych gadze-
tow nie jest powszechne i w ocenie klientow powinno si¢ to zmieni¢, gdyz jest to
dobry element marketingowy. Gadzety sg zawsze ,,mile widziane” przez kazdego
klienta biura podrézy. Punktacja uktada si¢ nastgpujaco: Orbis zdobyt tylko 16
pozytywnych glosow, TUI — 15, Triada — 8 i po raz kolejny najnizej oceniony zostat
Neckermann — 5 glosow.

Podsumowanie

Opinie ankietowanych na temat reprezentacji przedsi¢biorstw turystycznych,
na ktore sktadajg si¢ przedstawione wyniki badan, sg w wigkszosci pozytywne.
Najwieksza liczbe glosow w ogdlnej punktacji zdobylo biuro Orbis (221 punktow),
na drugim miejscu Triada (201 punktow), na trzecim TUI (199 punktéw) i na
czwartym Neckermann (135 punktow).

Jednak nalezy pamigta¢ o cigglym doskonaleniu si¢ kadry zarzadzajacej
przedsigbiorstw turystycznych, jak rowniez pracownikéw nizszego szczebla, gdyz
dzieki rozwojowi ruchu turystycznego wymagania dotyczace obstugi konsumentow
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(co przektada si¢ na wizerunek firmy) zaréwno krajowych, jak i zagranicznych,
wzrastaja.

Wyniki przeprowadzonych badan ukazaly, w jakim stopniu §wiadczona jest
obstuga klienta w wybranych biurach podrézy, ktore z biur zostato najlepiej oce-
nione, ktore z siedmiu etapéw obstugi klienta (zawartych w ankiecie w 31 pyta-
niach) wplywa najbardziej, wedlug ankietowanych (klientow biur), na sprzedaz
imprez turystycznych.

Dlatego w kazdym przedsiebiorstwie turystycznym w kazdym przypadku
oplaca si¢ inwestowaé w pracownikow, w dobrze wyszkolony i lojalny personel.
Zadowolony pracownik dobrze obstuguje klientow, ktérzy z kolei sg usatysfakcjo-
nowani jako$cig swiadczonych ustug. Dobrze obstuzony klient jest najlepsza re-
klama, wizerunkiem przedsicbiorstwa, gdyz sam korzysta z oferowanych ustug
i prawdopodobnie namowi do tego swoich znajomych i rodzing. Powigkszajaca si¢
grupa klientéw to systematyczny wzrost zyskdw biura i zadowolenia pracodawcy.
W ten sposob powstaje krag powiazan, gwarantujacy korzysci i zadowolenie
wszystkich stron.

COMPETENCE OF THE OFFICE PERSONNEL IN THE CREATION
OF COMPANY IMAGE

Summary

The creation of personnel in every tourist business, including travel agency, means
sensible shaping of the staff. It starts with hiring the proper employees, which is tourism
is not limited to the qualifications on satisfactory level meeting with payment expecta-
tions, but often requires selecting the candidates accepting the adequate cultural values.

In times of intensified competition between producers and sellers, when the mar-
ket is saturated, the good quality of a product is not enough to have it sold. The compa-
ny is forced to find something, which will help to mark it out among the competitors,
and to shape a characteristic image.

Factors, which improve the employee’s attitude towards the company, such as:
intellectual challenge connected with job, fair reimbursement, proper work conditions,
harmonious relations with employers and colleagues, satisfaction with the efficiency,
self-fulfillment in job — also improve the travel agency’s image.

Translated by Wiodzimierz Banasik



