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Streszczenie

Artykut dotyczy zastosowania elementéw marketingu partnerskiego w zarzadzaniu firma tu-
rystyczng — biurem podrézy. Wykazano w nim, ze marketing partnerski jest forma zarzadzania
biurem podrézy zorientowang na klienta. Przez zastosowanie tych instrumentow, firma jaka jest
biuro podrézy lepiej rozpoznaje potrzeby klientéw oraz je zaspokaja. Dzigki marketingowi part-
nerskiemu wspolpraca biura podrézy z klientem — turysta jest dlugofalowa i oparta na partner-
stwie w tworzeniu produktéw turystycznych.

Orientacja na klienta a marketing partnerski

Obecnie personel wielu przedsigbiorstw produkcyjnych i ustugowych nie
zdaje sobie sprawy, ze sukces przedsi¢biorstwa zalezy od klientéw, a tym sa-
mym od podejscia do klienta, ktory powinien by¢ w centrum zainteresowania
personelu. Personel powinien dba¢ o dotarcie do klienta z produktami oczeki-
wanymi, a tym samym spelniajacymi ich potrzeby. Istotne jest, aby kazdy pra-
cownik przedsicbiorstwa wiedzial jaki ma wplyw na zadowolenie klienta.
W dzisiejszych czasach sukces przedsiebiorstwa zalezy od tego, czy potrzeby
obecnych 1 potencjalnych klientéw beda zaspokojone. W tej sytuacji wazne jest
dokladne zrozumienie pojgcia orientacji na klienta oraz wcielenie tego podej-
scia w zycie, a nie tylko obwieszczanie takiej orientacji otoczeniu.

Orientacja nastawiona na klienta (Customer Focus Orientation) jest ele-
mentem zasad kompleksowego zarzadzania jakoscia. Organizacja zalezna jest
od swoich klientow 1 dlatego powinna w pelni poznac oraz zrozumie¢ ich obec-
ne 1 przyszle potrzeby, zaspokaja¢ je oraz usilowa¢ wyprzedzaé oczekiwania
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klientow'. Koncepcja TQM (Total Quality Management) zaklada, ze nie ma
akceptowalnego poziomu jakosci, poniewaz potrzeby 1 oczekiwania klienta sg
zmienne,

Norma ISO 9001:2000 wskazuje na klienta 1 jego potrzeby w ponad dwu-
dziestu punktach opisujacych wymagania sytemu zarzadzania jakoscia (rozdzia-
Iy od 5 do 8). Celem normy jest ciagle dostarczanie wyrobdw spelniajacych
wymagania klienta oraz dazenie do zwigkszania zadowolenia klienta przez sto-
sowanie systemu, procesow doskonalenia, zgodno$ci z wymaganiami klienta
i prawa’.

Obecnie, w dobie coraz wigkszych oczekiwan rynkowych, przedsiebiorstwa
musza, przyjac filozofi¢ o uznaniu przez wszystkich pracownikoéw norm i warto-
sci o pierwszoplanowej roli klienta. Klient bowiem jest jedyna stala wartoscig
rynkowa, jest zrodlem energii rynku’. Oznacza to, ze to klient kreuje oferte
rynkowa, ktéra przynosi korzysci zardwno klientowi, jak 1 przedsi¢gbiorstwu.
W praktyce orientacja na klienta oznacza™:

— gotowos¢ 1 umiejetnos¢ stuchania klientéw oraz uzyskiwania od nich

informacji,

— kreowanie misji firmy na podstawie wartosci istotnych dla klienta,

— ksztaltowanie oferty rynkowej dostosowanej do charakterystyk segmen-

tow rynku,

— koncentracj¢ na takiej jakosci, jaka jest pozadana przez klientow,

— budowanie relacji — gléwnie z klientami kluczowymi,

— zapewnienie udzialu wszystkich pracownikéw w tworzeniu rosnacych

wartosci dla klienta,

— systematyczne mierzenie poziomu jakosci swiadczonych ustug oraz po-

ziomu satysfakcji klientow.

Nalezy takze dodac, ze na klienta moga by¢ zorientowane osoby, grupy, in-
stytucje zainteresowane funkcjonowaniem organizacji, jak np. wlasciciele, lu-
dzie zwiazani z przedsigbiorstwem, dostawcy, banki, zwiazki zawodowe lub
spoleczenstwo. W ramach wspolpracy ze stronami zainteresowanymi nalezy
identyfikowac 1 w miar¢ mozliwosci uwzglednia¢ ich potrzeby w dzialalnosci

U'M. Urbaniak, TOM — jakos¢ i zadowolenie klienta, ,Marketing w Praktyce” 1998, nr 5.

1S, Wawak, Orientacja na klienta, http://www.wawak.pl/pl/content/orientacja-na-klienta
(29.02.2012).

K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PNE, Warszawa 2002,
s.17.

* Ibidem, s. 18.
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organizacji. Przykladami takich potrzeb moze by¢ dbatos¢ o srodowisko natu-
ralne czy niska uciazliwosé dla mieszkancow sasiednich budynkow’.

Orientacj¢ na klienta powinny réwniez deklarowac oraz stosowac przedsie-
biorstwa turystyczne. Naleza do nich biura turystyczne, w tym biura podrozy.
Biuro podrézy jest podstawowym typem przedsigbiorstwa turystycznego 1 jest
to podmiot wystgpujacy w roli posrednika migdzy organizacjami oferujacymi
ustugi 1 turystami, organizatora imprez turystycznych oraz jednostki swiadcza-
cej wlasne ustugi. Biura podrézy to podmioty, dla ktorych $wiadczenie uslug
posredniczenia i/lub organizatorskich w turystyce jest glownym badz jedynym
przedmiotem prowadzonej dzialalnosci®.

Poczatkiem zmiany orientacji organizacji w kierunku klienta dla biura po-
drozy jest zrozumienie potrzeb klienta. Klientem bedzie tu turysta—odbiorca
produktu turystycznego swiadczonego przez organizacjg — biuro podrozy. Biuro
podrézy moze sprzedawaé produkt turystyczny wytworzony przez siebie lub
odsprzedawac produkt touroperatora, czyli innej firmy tworzacej produkty tury-
styczne. Norma ISO 9001:2000 postuguje si¢ sfowem , wymaganie” dla okre-
slenia tego, co oraz w jaki sposob organizacja powinna dostarczy¢ klientowi.
W praktyce wdrazania systemow zarzadzania czgsto rozrdznia si¢ trzy bardzo
zblizone pojecia: potrzeby, wymagania oraz oczekiwania. Wedlug definicji
zawartych w slowniku jgzyka polskiego PWN potrzeby to cos, bez czego trudno
si¢ obejs¢, pewne warunki podstawowe, natomiast wymagania sg zespolami
warunkow, ktorym ktos lub co$ musi odpowiadac. Oczekiwania z kolei to przy-
puszczenia, nadzieje, pragnienia’.

W odniesieniu do klienta, potrzeba dotyczy glownej wartosci dostarczane]
przez produkt, wymagania dotycza jego parametrow, a oczekiwania — sposobu,
w jaki zostanie on zaprezentowany, sprzedany lub przekazany®. Potrzeba klienta
biura podrozy jest potrzeba m.in. noclegu, transportu, wyzywienia, bezpieczen-
stwa. Wymaganiami klienta biura podrézy moga by¢ wymagania co do odpo-
wiedniej kategorii obicktu noclegowego, lokalizacji, obslugi na miejscu. Nato-
miast oczekiwaniami — spelnienie wymagan, klimat miejsca przeznaczenia,
kultura obstugi, profesjonalizm obslugi na miejscu, realizacja potrzeb wedlug
oczekiwan czy wygoda w miejscu zakwaterowania’. Personel biura podrozy

3 8. Wawak, Orientacja na klienta...

® A. Konieczna-Domafiska, Biura podrozy na rynku turystycznym, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 1999, s. 18.

7 http://www.pwn.pl/?module=multisearch (29.02.2012).

8 S. Wawak, Orientacia na klienta...

® Ibidem.
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powinien zna¢ potrzeby, wymagania oraz oczekiwania klienta — turysty. Perso-
nel powinien z wyprzedzeniem zdiagnozowaé potrzeby turysty, zaspokoi€ je
tak, aby klient byl zadowolony, a nawet zachwycony, tylko wtedy klient wroci
ponownie do biura w celu zakupu kolejnego produktu turystycznego. Aby zdia-
gnozowac potrzeby klienta — turysty personel biura powinien utrzymywa¢ z nim
bezposredni kontakt. Punkt 7.2.3 normy ISO 9001 dotyczy koniecznosci zarza-
dzania wspoélpraca z klientem tak, aby obie strony odnosily sukces. Wspolpraca
z klientem powinna obejmowacé przede wszystkim dostgpnos¢ informacji
o organizacji, jej produktach oraz procesach. W celu spelnienia wymagan klien-
téw organizacja powinna si¢ doskonali¢ wykorzystujac informacje od nich.
Wymaga to sprawnej komunikacji zewngtrznej i wewnetrznej, szybkiego po-
dejmowania decyzji oraz przyjecia ciagltego doskonalenia jako zasady dzialania
wszystkich dzialéw organizacji'’. Aby sprostaé powyzszym zalozeniom biuro
podrézy powinno stosowac marketing, a jego cele przedstawiono w tabeli 1.
Tabela 1

Wybrane cele marketingu

Autor/autorzy Cel
Poznanie i rozumienie potrzeby klienta tak dobrze,
PF Drucker aby dobra i ustugi sprzedaw'aiy' si¢ same jako efekt
optymalnego przystosowania si¢ do tych potrzeb
Jedyny cel biznesu — stworzenie klienta
Th. Levitt Stworzenie i utrzymanie klienta
Ph. Kotler ZaSkaO] enie potrzeb i zyczen klienta przez proces
wymiany
M. Wejtko Naw1’a(zame dozyw'o’tn'lego romansu z klientem
(wspdlczesne podejscie)

Z16dlo: opracowanie na podstawie J. Otto, Marketing relacyi. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck,
Warszawa 2001, s. 9-10.

Interpretujac powyzsze cele mozna stwierdzi¢, ze wspdlczesne koncepcje
marketingu koncentruja si¢ na potrzebach klienta, a cel dzialan marketingo-
wych, to pelne ich zaspokojenie realizowane w dluzszym okresie. Przedstawia-
jac cele marketingu nalezy przedstawic tez porownanie marketingu z ,,ré6znych
epok™. Jak wynika z tabeli 2, marketing 2.0 to marketing zorientowany na klien-
ta. W marketingu tym celem jest spelnienie oczekiwan konsumenta, a tym sa-
mym zaspokojenie jego potrzeb oraz zatrzymanie go w celu pielggnowania
dlugotrwalej relacji. Do tego, aby podtrzymywaé kontakt z klientem potrzebna

19 http://www.strefa-iso.pl/plartykuly.iso-realizacja-wyrobu (29.02.2012), S. Wawak, Zasady
zarzqdzania  jako$ciq,  http://mfiles.pl/pl/index.php/Zasady zarz%C4%85dzania_jako%C5%
9Bci%C4%85 (29.02.2012).


http://www.strefa-iso.pl/pl,artykuly,iso-realizacja-wyrobu
http://mfiles.pl/pl/index.php/Zasady_zarz%C4%85dzaniajako%C5%25
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jest technologia informacyjna co jest niezbedne w stosowaniu w firmie marke-
tingu partnerskiego. Orientacja na klienta, marketing 2.0 oraz marketing part-
nerski maja zatem wicle ze soba wspolnego. Jak wspomniano powyzej staly

kontakt z klientami umozliwiajg instrumenty marketingu partnerskiego.

Poréwnanie marketingu 1.0,2.013.0

Tabela 2

Marketing 1.0
Marketing koncentru-
jacy sie na produkcie

Marketing 2.0
Marketing zoriento-
wany na klienta

Marketing 3.0
Marketing skupiajacy
si¢ na wartosciach

cymi fizycznej natury

rozumem 1 sercem

Cel Sprzedaé produkty Spelni¢c  oczekiwania | Uczyni¢ $wiat lep-
konsumenta i zatrzy- | szym
mac go
Sprzyjajace Rewolucja  przemy- | Technologia informa- | Technologia  nowej
trendy stowa cyjna fali
Postrzeganie Masowi klienci =z | Inteligentni  konsu- | Czlowiek w pelnym
rynku potrzebami dotycza- | menci kierujacy si¢ | tego stowa znaczeniu,

z umyslem, sercem

7 konsumentem

jeden—z—wieloma

jeden—z—jednym

produktu i duchem
Kluczowa kon- | Opracowanie produk- | Wyrdznienie si¢ na | Wartosci
cepcja marke- | tu rynku
tingowa
Wytyczne Specyfikacja produk- | Pozycjonowanie Misja, wizja 1 korpo-
marketingowe towa produktu i firmy racja
Oferta wartosci | Funkcjonalna Funkcjonalna i emo- Funkcjonalna, emo-
cjonalna cjonalna i duchowa
Interakcja Transakcja Relacja Wspélpraca

wielu—z—wieloma

Zrédto: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 21.

Pojecie marketingu partnerskiego

W koncepcji marketingu partnerskiego nacisk polozony jest na proces za-
rzadzania, tj. tworzenia, rozwoju 1 utrzymania powigzan firmy z innymi pod-
miotami. Eksponowany jest bezposredni, interakcyjny, dwu- 1 wiclostronny
charakter relacji migdzy sprzedajacym — biurem podrdzy a nabywca — turysta
oraz innymi podmiotami w procesie powstawania oraz dostawy towarow i uslug
zwiazanych z turystyka. Koncepcja ta dodatkowo podkresla trwaly charakter
relacji migdzy partnerami wymiany. Stworzenie 1 utrzymanie tych relacji wy-
maga czasu, wysilku 1 pieniedzy. Konsekwencja koncepcji marketingu partner-
skiego jest skierowanie dzialan z transakcji jednostkowych w kierunku budowy
dlugookresowych 1 trwalych relacji z turystami, natomiast w podejsciu trady-
cyjnym gléwnym celem jest stale poszukiwanie i zdobywanie nowych nabyw-
cow uslug turystycznych. W koncepcji marketingu partnerskiego zwraca si¢
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uwagg na koniecznos¢ oferowania turystom wartosci, ktéra coraz czgsciej musi
przewyzsza¢ oczekiwane przez nich korzysci. Personel biur podrézy powinien
by¢ zainteresowany stala wigzia z klientami—turystami i docenia¢ partnerstwo,
poniewaz turysta przywiazuje si¢ do nich, a takze przywiazuje si¢ do uslug ofe-
rowanych na wyjezdzie. Wielu klientéw odczuwa potrzebg utrzymania wigzi
w dluzszym czasie. Partnerstwo mi¢dzy biurem a klientami jest korzystne dla
obu stron, ale nalezy zauwazy¢, ze nie mozna go wymusza¢. Idealnym partner-
stwem bylaby sytuacja, w ktorej zardwno biuro podrézy, jak i1 klient—turysta
byliby zainteresowani stworzeniem trwalej, obustronnic korzystnej wiezi' .
Tworca pierwszej definicji jest L. Berry, ktéry uwaza, ze marketing partnerski
to tworzenie, utrzymywanie 1 wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie no-
wego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu'>. Podobnie
zinterpretowal pojecie marketingu partnerskiego E. Gronroos. Wedlug niego
marketing partnerski to tworzenie, utrzymywanie 1 wzbogacanie wigzi z klien-
tami 1 ich partnerami w taki sposéb, aby cele obu stron zostaly osiagnigte po-
przez obustronng wymiang i realizacje poczynionych obietnic'”.

J. Copulsky 1 M. Wolf twierdza, ze marketing partnerski to proces polegaja-
¢y na stworzeniu bazy danych o juz posiadanych oraz potencjalnych klientach
1 zblizeniu si¢ do nich za pomoca zréznicowanych, charakterystycznych dla
kazdego z nabywcdw informacji. Winna by¢ prowadzona analiza kosztow zdo-
bycia 1 utrzymania kazdego klienta oraz dlugoterminowe oceny zbudowanych
relacji'*. Wedlug Gordona natomiast marketing partnerski to ciagly proces po-
szukiwania 1 tworzenia nowej wartosci z indywidualnym klientem oraz dziele-
nia si¢ korzysciami w ramach ukladu partnerskiego, obejmujacego caly okres
aktywnosci nabywezej klienta'”.

Przedstawiajac definicje marketingu partnerskiego nalezy poda¢ podstawo-
we pojecia zwigzane z marketingiem partnerskim'®:

— wartos¢/korzys¢ postrzegana nie tylko jako uzytecznos¢ produktu, ale

jako ogoélna korzys¢ z utrzymywania relacji z organizacja,

T H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PNE, Warszawa 2001, s. 23.

12 1. Berry, Relationship marketing, w: L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah, Emerging per-
spectives on services marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 26.

13 Ch. Gronroos, Service management and marketing. Managing the moments of truth in ser-
vice competition, Free Press, Lexington 1990, s. 138.

14 TR. Copulsky, M.J. Wolf, Relationship marketing. positioning for the future, ,Journal of
Business Strategy” 1990, No. 7-8, Vol. 11,s. 17.

1 1H. Gordon, Relacje z klientem..., s. 35.

S R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PNE, Warszawa 2003, s. 146-165.



Zastosowanie wybranych instrumentéw marketingu... 453

— zaufanie — ogolne oczekiwanie jednostki, ze mozna polega¢ na slowie
danym przez drugg strong,

— satysfakcja rozumiana badz jako poczucie, ze ustuga zapewnia zadowa-
lajacy poziom spelnienia oczekiwan zwiazanych z konsumpcja — odno-
szac si¢ do wezesniejszych doswiadczen 1 oczekiwan konsumenta lub
jako emocjonalna reakcja zwiazana z produktem,

— lojalno$¢ — umotywowana reakcja behawioralna jednostki zdolnej do
podejmowania samodzielnych decyzji nabywczych, wyrazana w ciagu
pewnego czasu; reakcja ta jest funkcja proceséw psychologicznych (np.
procesu podejmowania decyzji oraz oceny), skutkiem czego klient
swiadomie angazuje si¢ w relacje z dostawca.

W kolejnych czgsciach artykulu pojawia si¢ odniesienia do powyzszych pojgc.

Znaczenie wigzi i relacji w koncepcji marketingu partnerskiego

Koncepcja marketingu partnerskiego eksponuje bezposredni, interakcyjny,
dwu- i wiclostronny charakter relacji mi¢dzy sprzedajacym — biurem podrozy
a nabywca—turysta, ktdrzy sg partnerami wymiany. Dodatkowo koncepcja ta
podkresla trwaly charakter relacji migdzy partnerami wymiany. Stworzenie
1 utrzymanie tych relacji wymaga czasu, wysilku i pienigdzy. Konsekwencjg
koncepcji marketingu partnerskiego jest skierowanie dzialan pracownikéw biur
podrézy z transakeji jednostkowych w kierunku budowy dlugookresowych
1 trwalych relacji z klientami—turystami, podczas gdy w podejsciu tradycyjnym
glownym celem jest stale poszukiwanie i zdobywanie nowych klientow biur
podrézy. W koncepcji marketingu partnerskiego zwraca si¢ uwagg na koniecz-
nos¢ oferowania turystom wartosci, ktora coraz czgsécie] musi przewyzszac
oczekiwane przez nich korzysci. Personel biur podrézy powinien by¢ zaintere-
sowany stalg wigzig z klientami i docenia¢ niewymuszone partnerstwo, ponie-
waz klient biura przywiazuje si¢ do nich, a takze przywiazuje si¢ do ushug tury-
stycznych. W zwiazek powinny by¢ zaangazowane dwie strony. Zwiazek powi-
nien cechowaé si¢ przywigzaniem, mozliwoscia podejmowania kompromisow,
wzajemnym zaufaniem 1 poszanowaniem, komunikacja, wsparciem, troska,
pomoca, mysleniem w kategoriach dlugookresowych. Wigz jest zwigzana
z pojeciem wymiany. Istota zachowan rynkowych jest wymiana wartosci mig-
dzy stronami zwiazku'’. Zardwno biuro podrozy, jak i klienci powinni wkladaé
wysitek w wymiang oraz odczuwac korzys$¢ wynikajaca ze zwiazku.

"R, Furtak, Marketing partnerski..., s. 62.
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Wraz z uplywem czasu nastgpuje ewolucja wiezi. Okres, w ciggu ktorego ta

relacja jest nawigzywana i kontynuowana, mozna podzieli¢ na kilka faz:

— faza wstgpna — konczy si¢, gdy potencjalny klient biura staje sig¢ turysta
rzeczywistym; dokonanie przez niego wyboru oznacza nawigzanie
Z nim wigzi,

— faza kontynuacji zwiazku — jest to okres trwania wigzi z turysta, ktory
wchodzi w wiele interakcji z biurem podrozy, podcezas ktorych nastgpu-
Jje wymiana wartosci; wigz jest podtrzymywana, a nawet umacniana,

— faza zakonczenia relacji — poczatkiem tego etapu zwykle jest moment
podjecia przez turystg decyzji o wyborze innego biura podrdzy; turysta
moze rowniez zdecydowac, ze dana usluga i obstuga nie jest mu po-
trzebna; faz¢ t¢ mozna traktowac jako etap wstepny, chociaz o wicle
trudniej jest skloni¢ bylego klienta — turyst¢ do powrotu niz zdoby¢
nowego'’.

Czynnikiem wplywajacym na wielkos¢ calkowitego zysku z obstugi klienta

jest dlugos¢ okresu trwania relacji. Istotna staje si¢ identyfikacja sposobow
wydluzania tego okresu.

Przywigzanie klienta a utrzymywanie wiezi

Niezb¢dnym warunkiem kontynuowania wi¢zi klientéw—turystow z biurem
podrézy jest przywiazanie do partnera wymiany. Wedlug L.L. Berrego i A. Pa-
rasuramana ,,podstawa wiczi jest wzajemne przywiazanie™”, natomiast wedlug
Scanzoniego ,,przywiazanie jest najbardziej zaawansowang faza wzajemnej
zaleznosci”. Podobnie podejscie prezentuja R.M. Morgan 1 S.D. Hunt, ktorzy
sadza, ze ,,przywiazanie jest kluczowym elementem koncepcji marketingu part-
nerskiego”. Cecha charakterystyczna klientow, ktorych lacza glegbokie wigzi
z biurem turystycznym jest wysoki poziom nie tylko zaufania, ale i przywiaza-
nia®’. Wedlug Morgana i Hunta przywiazanic to ,maksymalizacja wysitku
w celu utrzymania relacji z partnerem wymiany”. Wedlug C. Moormana,
G. Zaltmana i1 R. Deshpandesa ,,przywigzanie oznacza stale pragnienie konty-
nuacji wartosciowe] wiezi”. Z powyzszych definicji wynika, ze podstawowymi
warunkami przywigzania sa. postrzeganie relacji jako istotnej oraz wynikajaca
z tego faktu cheé podtrzymania i poglebiania wigzi”'.

'8 Ibidem, s. 88.

YL L. Berry, A. Parasuraman, Marketing services: competing through quality, The Free Press,
New York 1991, s. 107, 144.

R, Furtak, Marketing parterski ..., s. 170.

*! Ibidem, s. 170-171.
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W literaturze wymienia si¢ trzy czynniki najsilniej wplywajace na przywia-
zanie klienta do ustugodawcy™:

— poziom zaufania konsumenta (klienta—turysty),

— poziom zadowolenia konsumenta (klienta—turysty) — biuro podrézy po-
winno powodowac, aby poziom zadowalania klienta—turysty, a nawet
zachwycania usluga 1 jakoscia obslugi stale wzrastal, a po osiagnigciu
stanu nasycenia ciagle im odpowiadal®,

— stopien zaleznosci migdzy podmiotami wymiany.

Klientom zalezy na nawiazaniu wigzi, poniewaz dzigki temu otrzymuja
oczekiwanag wartos¢. W takich relacjach wystgpuje wysoki poziom zaufania,
ktore zwigksza wartos¢ zwiazku, co stymuluje sktonno$¢ klientéw do angazo-
wania si¢ w relacje. Podobnie jest w przypadku satysfakcji, ktora zwigksza za-
ufanie, a to z kolei oddzialuje na zaangazowanie si¢ klienta—turysty w zwigzek
z biurem podrézy. Z przywigzaniem zwiazane jest rOwnieZ pojgcie stopnia za-
leznosci migdzy klientami a biurem podrézy. Gdy poziom zaleznosci klienta od
biura podrozy jest wyzszy, to klient wykazuje wigksza sklonnos¢ do kontynu-
owania zwiazku. Przywigzanie moze przybiera¢ form¢ zwiazku emocjonalnego
lub zwiazku skalkulowanego. Zwiazek emocjonalny oparty jest na sympatii,
przyjazni i glgbokiej wigzi. Partnerzy w tym zwiazku chca pozosta¢ w relacji
1 kontynuowaé¢ zwigzek. W zwiazku skalkulowanym natomiast, przywiazanie
wynika z zobowigzania do kontynuacji zwiazku™*.

Kolejnym pojeciem zwiazanym z przywigzaniem jest zaangazowanie.
W .L. Wilkie definiuje zaangazowanie jako ,,ilo$¢ wydatkowanej przez konsu-
menta energii na okreslong aktywnos¢ zwiazana z nabywaniem 1 konsumowa-
niem dobr i ustug™. Dzieki zaangazowaniu istnieje motywacja do dzialania.
Klienci maja motywacj¢ do dzialania, nie wszyscy jednak maja ja w takim sa-
mym stopniu, poniewaz ich zaangazowanie moze by¢ roézne, male lub duze.
Spadek poziomu zaangazowania lub jego wzrost moze odegrac¢ kluczowa rolg
w podtrzymywaniu relacji. Duzg aktywnoscia w podtrzymaniu wig¢zi z klienta-
mi powinien wykazac¢ si¢ personel biura podrozy.

*2Ibidem, s. 171.

2 A. Pabian, Profesjonalne zarzqdzanie zadowoleniem klientow, Marketing w Praktyce”
2001, nr1,s. 23.

2R, Furtak, Marketing parterski..., s. 171-172

W L. Wilkie, Customer behavior, John Wiley & Sons, New York 1994, s. 164.
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Zastosowanie programo6w lojalno$ciowych jako formy marketingu partnerskiego

Personel biur podrézy powinien koncentrowa¢ uwage na swoich stalych
klientach. Zacie$niaja w ten sposob wzajemne wigzi z wybranymi, kluczowymi
klientami, a takze utrzymujq ich lojalno$¢ wobec siebie. Lojalne biuro podrozy
kreuje lojalnos¢ swoich klientow—turystow™. Sposobem na wspdlprace z tymi
grupami klientéw jest stosowanie programow lojalnosciowych, ktorych zada-
niem jest nagradzanie stalych, wybranych klientéw przez skierowanie do nich
atrakcyjnej oferty. Lojalnos¢ migdzy biurem a klientami moze trwa¢ wiele lat>’.

Pracownicy biura podrozy powinni okresli¢ grupe klientéw, z ktérymi beda
utrzymywac scisle wigzi, a takze wyznaczy¢ osoby odpowiedzialne za pielg-
gnowanie wigzi z tymi klientami. Przez zastosowanie programow lojalnoscio-
wych biuro podrézy bgdzie moglo m.in. inicjowaé kontakty, informowa¢ o no-
wych przedsiewzigciach turystycznych, zachgcac klientdéw, a takze chroni¢ si¢
przed konkurencja™.

W turystyce moga by¢ wykorzystywane nastepujace programy lojalnoscio-
we: karta stalego klienta, ktora uprawnia do znizek; czasopisma firmowe wysy-
lane do stalych klientow; listy do klientow zawierajace informacje dotyczace
wycieczek; klub turysty, do ktérego naleza klienci wspoltworzacy wycieczke;
imprezy turystyczne organizowane dla statych klientéw, ktére sprzyjaja tworze-
niu rodzinnego klimatu migdzy pracownikami biura podrozy a klientami®.
W tabeli 3 przedstawiono wybrane propozycje programow lojalnosciowych.
Stosowanie ich dowartosciowuje klientow, poniewaz czuja si¢ wyrodznieni ak-
tywnie uczestniczac w tworzeniu wspolnej wartosci. Podsumowujac mozna
stwierdzi¢, ze zastosowanie programow lojalnosciowych ma wiele zalet 1 pro-
wadzi do sukcesu biura turystycznego na konkurencyjnym rynku ushug tury-

stycznych.
Tabela 3
Propozycje programoéw lojalnosciowych dla klientow biur podrézy
Program lojalnosciowy Opis
Karty stalego klienta uprawniaja do réznego rodzaju znizek, rabatéw
(loyalty card) finansowych, nagréd rzeczowych
Czasopisma firmowe zawieraja glownie informacje o oferencie i jego
(company magazine) ofercie

2 M. Teslawski, K. Ziewie, Programy lojalnosciowe — zalety i zagrozenia, ,Marketing w Prak-
tyce” 2001, nr 8, s. 17.

27T, Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C H. Beck, Warszawa 2001, s. 221-222.

BM. Sprinivasan, Lojalny klient, Marketing Service” 1997, nr 11,s. 17.

¥ I. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie..., s. 229.
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Listy firmowe do klienta ulatwiajq przekazywanie istotnych zdaniem oferen-
(customer newsletter) ta informacji klientom

Gorace linie telefoniczne kolejny sposob bezposredniej komunikacji z na-
(hotline) bywcami

Doradcze kluby konsumentow dowartosciowuja konsumentéw czyniac z nich
,wspolprojektantéw” oferowanej przez ustugodaw-

c¢ produktu
Kluby stalego klienta oferuja specjalne korzysci i przywileje swoim
(customer clubs) czlonkom
Specjalne wspolne imprezy majq charakter niecodziennych wydarzen, sprzyjaja
(special events) wytworzeniu rodzinnego klimatu migdzy oferentem

a jego klientami

Zrodlo: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie..., s. 228.

Listy klientow, bazy danych oraz Internet jako podstawa marketingu
partnerskiego

Sukces na rynku zalezy od umigjgtnosci dotarcia do wlasciwych odbiorcow.
Ulatwiaja to listy lub bazy danych swoich oraz potencjalnych klientow. Dzigki
nim mozna stosowa¢ marketing partnerski, wykorzystujac je do bezposrednich
kontaktow z nabywcami. Lista klientdw, czyli ich zestawienia, to spis aktual-
nych, badz potencjalnych klientow. Jest to nie tylko proste zestawienie, ale
réwniez zbior wielu informacji dotyczacych nabywey. Lista powinna zawierac:
imi¢ 1 nazwisko klienta, adres zamieszkania, histori¢ zakupow wyjazdow
w biurze podrozy (np. terminy wyjazdow, ich ceny, rodzaj), dodatkowo: miej-
sce pracy 1 adres, numer telefonu, wiek klienta oraz inne informacje, ktore uda
si¢ zebra¢. Szczegolnie wazne dla firmy sa dane dotyczace historii zakupow.
Powinny to by¢ informacje o tym®":

— jakiego rodzaju karty kredytowej uzyl klient (numer, data),

— kiedy ostatnio (data) 1 ile klient zaplacit za uslugg,

— jaka bylo historia wszystkich zakupoéw (liczba wyjazdoéw, wydatkowane

kwoty, terminy),

— czy klient jest na tzw. karcie kredytowej (lista 0sob, ktdre zakupily wy-
jazd, ale nie wywiazaly si¢ z uregulowania czg¢sci naleznosci, calosci
lub opoznialy zaplate),

— czy klient jest na tzw. liscie 0sob niechgtnych (nie chea, aby im dostar-
cza¢ informacje o ofercie ustlugowej lub w inny sposéb si¢ kontakto-
wag).

3 Ibidem, s. 198.
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Biura podrozy powinny tworzy¢ bazy danych, czyli listy klientow zapisane
w komputerze. Skomputeryzowanie list daje firmie nowe, wrgcz nicograniczone
mozliwosci. Dzigki komputeryzacji powstaly trzy zasadnicze mozliwosci mar-
ketingu’': zapamigtywania ogromnej ilosci informacji, selekcjonowania infor-
macji wedlug okreslonych kryteriow oraz poréwnywania danych o jednej oso-
bie w dwoch réznych bazach danych.

Baza danych o klientach pozwala na’*: zidentyfikowanie najbardziej docho-
dowych klientow; przeprowadzenie z nimi zwigkszonej liczby transakcji han-
dlowych; rozpoznanie 1 zakwalifikowanie potencjalnie najlepszych przyszlych
klientdéw; przeistoczenie ich w realnych nabywcow; ustalenie listy bylych klien-
tow, ktorzy pozostaja ciagle przyszlymi konsumentami; przywrocenie bylym
nabywcom statusu aktualnych konsumentow; ustalenie najbardziej dochodo-
wych wyrobow firmy; rozwijanie odpowiedniej polityki cenowej i promocyjnej;
rozpoznanie nowych mozliwosci rynkowych; stworzenie nowych strategii dla
wykorzystania nowych rynkéw; dokonywanie pomiaréw efektywnosci; reduk-
¢j¢ strat 1 wzrostu produktywnosci; oceng efektywnosci kanaldéw dystrybucji
oraz obnizk¢ kosztow 1 wzrost poziomu sprzedazy. Dzigki bazie danych marke-
ting stal si¢ efektywniejszy, a koszty przetwarzania i gromadzenia danych
w ostatnich latach zmalaly.

Jak wynika z powyzszego, zastosowanie tego instrumentu przynosi wiele
zalet dla biura podrozy. Jedyna wada zastosowania bazy danych do komuniko-
wania si¢ z klientami, to koszt oprogramowania komputerowego, ktory 1 tak jest
niewielki w poréwnaniu z kosztami kontaktow biura z klientami w sposob tra-
dycyjny.

Kolejne zalety jakie niesie zastosowanie instrumentow marketingu partner-
skiego to Internet. Niski koszt elektronicznego zarzadzania dialogiem z klien-
tem daje wyjatkowa sile wspolczesnemu marketingowi. Obecnie Internet stal
si¢ nowoczesng forma aktywnosci marketingowej. Podstawowa forma zaistnie-
nia firmy w Internecie jest umieszczenie pod przydzielonym adresem siecio-
wym jej wlasnych stron www. Stluzg one jako witryna danegj organizacji w sieci.
Informacje tu zawarte stanowia marketingowy przekaz, skicrowany do obec-
nych i przyszlych klientow firmy. Klienci moga wybierac tresci zbiezne z zain-
teresowaniami, co powoduje ich samosegmentacj¢. Wigkszo$¢ biur podrézy ma
swoja witryng internetowa. Internet umozliwia réwniez przekaz multimedialny
z zastosowaniem wideo. Potencjalny klient firmy moze o kazdej porze spraw-

3 Ibidem, s. 200.
32 Ibidem, s. 200-201.
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dzi¢ na stronic www firmy jego aktualna ofert¢ oraz ceny. Piszac wiadomosci
e-mail moze skontaktowac si¢ z biurem 1 uzyska¢ dokladne informacje dotycza-
ce ustugi lub dokona¢ rezerwacji. Internet wyjatkowo dobrze nadaje si¢ do roz-
wijania wi¢zi migdzy firma a klientami. Jest to idealne medium dla tworzenia
1 podtrzymywania rzeczywistego dialogu z klientami a tym samym umozliwia
dzialanie zorientowane na klienta®.

Zakonczenie

Biura podrézy nie powinny traktowaé turystow w sposob masowy, tylko
zmieni¢ podejscie do klienta na partnerskiec. Zwracajac uwagg na marketing
partnerski nalezy zaznaczy¢, Ze celem dzialan biur podrézy powinno by¢ nie
tylko zdobycie klienta—turysty i towarzyszenie mu w czasie jednej] wycieczki,
ale budowanie z nim dlugotrwalych kontaktéw na zasadach partnerskich. W ten
sposob biuro podrozy bedzie zaspokaja¢ w pelni potrzeby klientow—turystow,
a tym samym stosowac podejscie zorientowane na klienta.

APPLYING THE TOOLS OF THE PARTNERSHIP MARKETING
IN THE TRAVEL AGENCIES

Summary

The paper concerns applying the tools of partnership marketing in the management of the
tourism company — the travel agency. In the paper it is shown that partnership marketing is a form
of managing the travel agency which is customer orientated. By applying these instruments the
company — the travel agency — better recognizes the customers’ needs and meets the needs of the
customers. Due to the partnership marketing the travel agency’s cooperation with the customer —
tourist is a long-term relationship and is based on partnership in creating tourism products.

Translated by Izabella Sowier-Kasprzyk

3 Ibidem, 5. 216-221.



