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STRESZCZENIE W artykule scharakteryzowano wybrane zrodta informacji dotyczgce nabywcow ustug
turystycznych (aktywno$¢ na stronach www i portalach spotecznosciowych oraz wyko-
rzystywane aplikacje mobilne), a nast¢pnie podje¢to probe transponowania pozyskanych
informacji na wiedz¢ umozliwiajaca efektywne zarzadzanie marketingowe przedsie-
biorstwem turystycznym. W cze$ci empirycznej artykutu przedstawiono wyniki badan
wiasnych dotyczacych oceny stopnia wykorzystania powyzszych zrodet wiedzy w prak-
tyce funkcjonowania biur podrézy w Polsce.

Rozwoj agroturystyki przynosi rolnikom dodatkowe dochody. Ta forma ich uzyskiwania
jest bardzo popularna wérdd rolnikow w wielu krajach, rowniez tych najbardziej rozwi-
nigtych.

Przecigtnie agroturystyka w Polsce potudniowo-wschodniej zapewnia 20-30% do-
chodow gospodarstw rolnych. Niemal 6% wtascicieli badanych gospodarstw okreslito
wzrost dochodow dzigki niej na 40-50%.

Wprowadzenie

Sukces rynkowy przedsigbiorstw na rynku turystycznym zalezy w duzej mierze od wiedzy
o klientach, gromadzonej i wykorzystywanej w celu lepszego poznania i zaspokojenia ich potrzeb.
Zrédlem wiedzy w marketingu sa dane o klientach, informacje o zawieranych przez nich trans-
akcjach 1 zachowaniach ujawnionych podczas kolejnych interakcji z przedsigbiorstwem turystycz-
nym (szerzej: Rapacz, Michalska-Dudek, 2009, s. 261). Rozwdj technologii informacyjno-komuni-

I Artykul powstal w ramach projektu badawczego nr 2011/03/D/HS4/03420 pt. ,,Lojalno$¢ klientéw biur podrozy

w Polsce — uwarunkowania, modele, wyniki badan” finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki.
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kacyjnych (ICT)' oferuje zarébwno firmom turystycznym, jak i ich klientom duzy zakres srodkow
i mozliwoséci w petnieniu rynkowych rol, dostarczajac impulséw do ciaglego dostosowywania
rozwigzan organizacyjnych do potencjatu, jaki stwarza technologia informacyjna (por. Jaremen,
Michalska-Dudek, Rapacz, 2016). ICT sa rowniez bogatym, aktualnym i wiarygodnym zrédlem
wiedzy dla dostawcow ofert turystycznych.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie, w jaki sposob informacje pozyskane z nowoczes-
nych wielkich zbioréw danych o nabywcach ushug turystycznych (takich jak aktywno$¢ na stro-
nach www 1 portalach spotecznosciowych czy wykorzystywane aplikacje mobilne) mozna trans-
ponowa¢ na wiedz¢ pomocng w efektywnym zarzadzaniu marketingowym przedsigbiorstwem
turystycznym. W drugiej czgsci artykutu na podstawie badan empirycznych oceniono stopien wy-
korzystania powyzszych zrodet wiedzy w praktyce funkcjonowania biur podrozy w Polsce.

ICT a pozyskiwanie wiedzy o klientach przedsiebiorstw turystycznych

W zarzadzaniu przedsi¢biorstwem turystycznym podstawa do projektowania oraz realizacji dzia-
tan marketingowych sa dane i wiedza z nich wynikajaca. Zarzadzanie wiedza to ogot procesow
umozliwiajgcych jej tworzenie, upowszechnianie i wykorzystanie do osiggnigcia wyznaczonych ce-
16w organizacyjnych. Dziatania zwigzane z zarzadzaniem wiedza (jako zasobem) prowadza do jej
gromadzenia, identyfikacji, ochrony, dzielenia si¢ i wykorzystywania w organizacji (Probst, Raub,
Rombhardt, 2004, s. 89). Elementarnym procesem zwigzanym z zarzadzaniem wiedza® w przedsie-
biorstwie jest zatem identyfikacja (lokalizowanie) wiedzy, czyli ustalenie jej zrodet.

Skuteczne zarzadzanie marketingowe przedsigbiorstwem turystycznym powinno opierac si¢
na zrodtach informacji dotyczacych aktywnosci, preferencji i emocji nabywcoéw ustug turystycz-
nych. Rozwo¢j komputeryzacji i tworzenie baz danych wyposazyty marketing w trzy zasadnicze
mozliwo$ci, a mianowicie: zapamigtywania, selekcjonowania oraz porownywania informacji (por.
Otto, 2001, s. 49). Digitalizacja kanatéw dystrybucji oraz rozwdj sprzedazy elektronicznej i mobil-
nej zmienity sposob zawierania transakcji na rynku turystycznym. Wptyneto to zaréwno na struk-
turg posrednictwa turystycznego, jak i umozliwito monitorowanie poczynan nabywcow ustug
turystycznych? (szerzej: Kachniewska, 2014, s. 37). Dzigki implementacji ICT tradycyjne zrodta
danych o klientach moga zosta¢ wzbogacone o cenne informacje na temat nabywcoéw ustug tury-

! Przez pojecie technologii informacyjno-komunikacyjnych (Information and Communication Technologies — ICT)

nalezy rozumiec¢: ,,(...) ogét technik cyfrowych stuzacych przetwarzaniu informacji wspierajacych proces zarzadzania
zasobami firmy oraz komunikacji z partnerami zewng¢trznymi. Wiaza si¢ one z wykorzystaniem urzadzen telekomuni-
kacyjnych i informatycznych oraz ustug im towarzyszacych, z zastosowaniem technik cyfrowych i wszelkich narzedzi
komunikacji elektronicznej” (Reformat, 2015, s. 78).

2 G. Probst, S. Raub i K. Romhardt wskazuja na kilka kluczowych proceséw w zarzadzaniu wiedza, a mianowicie:
identyfikacj¢ zasobow wiedzy, pozyskiwanie wiedzy, rozwoj wiedzy, dzielenie si¢ wiedza i jej rozpowszechnianie, wy-
korzystywanie wiedzy oraz zachowanie wiedzy (Probst i in., 2004, s. 35).

3 Tloé¢ niezagospodarowanych danych na temat nabywcéw ustug turystycznych (zaréwno dotychczasowych, jak i po-
tencjalnych klientow przedsigbiorstw turystycznych) wynika z czestotliwosci dokonywania przez nich transakeji w sieci,
przeszukiwania zasobow Internetu, wykorzystywania dostgpnych w nim porownywarek cen, a takze ich obecnosci na
portalach spoteczno$ciowych, wystawianych komentarzy, udostepnianych informacji i ,,polubien”, sktadanych reklama-
¢cji czy prowadzonych na forach internetowych dyskusji (Kachniewska, 2014, s. 38). Wedtug M. Kachniewskiej w sytuacji,
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stycznych, a dostawcy ofert turystycznych moga jak nigdy dotad pozna¢ kazdego swojego klienta,
gromadzac dane z jego odwiedzin na stronie www, rejestrujac jego aktywnos¢ na portalach spo-
leczno$ciowych, majac dostep do danych o wykorzystywaniu przez niego urzadzen mobilnych czy
analizujac jego aktywno$¢ zakupowa na internetowych portalach sprzedazowych.

Mozliwosci wykorzytania wiedzy o Klientach w dziaianiach z zakresu zarzqdzania marketingowego

Obszerny zakres informacji, ktore pochodzg z analizy odwiedzin klientow stron www, ich ak-
tywnosci na portalach spoteczno$ciowych oraz danych o wykorzystywanych przez nich urzadze-
niach mobilnych pozwala menedzerom firm turystycznych gromadzi¢ o nich wiedzg, ktora moze
by¢ nastepnic wykorzystywana do podejmowania dziatan w obszarze aktywnoséci marketingowe;.
W pogladowy sposoéb w tabeli 1 przedstawiono proces transponowania wiedzy na temat nabywcow
ustug turystycznych na dziatania z zakresu zarzadzania marketingowego przedsigbiorstw tury-
stycznych.

Dzigki analizie informacji zapisanych przez mechanizmy s$ledzace ruch na stronach interne-
towych zarzadzajacy przedsigbiorstwem turystycznym moga pozyska¢ wiedz¢ na temat: liczby
i czgstotliwo$ci odwiedzin na stronie internetowej, zrodet pochodzenia tych odwiedzin, odwiedzin
podstron i czasu spedzonego na kazdej z nich, uzytkownikéw (wiek, pte¢, miejsce zamieszkania,
zainteresowania etc.), ich aktywnos$ci na stronie i forach, uczestnictwa w badaniach on-line*, pre-
ferowanych kanatach komunikacji, dotychczasowych kontaktach z firmg itp. Szczegdtowa analiza
zapisu transakcji realizowanych przez nabywcow poprzez serwis internetowy dostarcza informacji
o czgstotliwosci 1 regularno$ci realizowanych zakupow, réznorodnosci i dywersyfikacji nabywa-
nego asortymentu, gotowosci i otwarto$ci na nabywanie nowos$ci, wartosci transakcji czy wrazli-
wosci cenowej danego klienta.

Wiedza, jaka menedzerowie moga pozyskac z mediéw spolecznosciowych, daje prawdopodob-
ny obraz aktywnos$ci nabywcow ustug turystycznych i ich zaanagazowania. Na podstawie tych in-
formacji zbudowaé¢ mozna doktadny portret, uwzgledniajacy aktywnos$¢ spoteczng oraz kontakty
z innymi. Im wigcej kontaktoéw maja nabywcy ustug turystycznych, tym wigksze prawdopodobien-
stwo, ze beda szybciej popularyzowali przekazywane informacje, a takze stang si¢ liderami opinii
w swojej grupie odniesienia. Poszukiwanie informacji w mediach spotecznosciowych uzupetniaé
mozna rowniez o szczegotowa analize tresci publikowanych przez nabywcow ustug turystycznych
postow, czestotliwosci polubien czy sktadanych deklaracji uczestnictwa w wydarzeniach.

gdy wielkos$¢ i roznorodnos¢ posiadanych przez przedsigbiorstwo danych przekracza konwencjonalne mozliwosci organi-
zacji w zakresie ich przechowywania i przetwarzania, mozna uzywac okreslenia ,,Big Data” — wielkie zbiory danych.

4 Badania sondazowe on-line s3 jednym z najbogatszych zrédet wiedzy, a uzyskane dzigki nim informacje stanowig

podstawe do lepszego poznania potrzeb klientow, optymalnego projektowania komunikacji z nimi oraz planowania efek-
tywnych dziatan marketingowych. Zestaw tych informacji pomoze w ocenie i ewentualnej modyfikacji prowadzonych
dziatan promocyjnych.
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Tabela 1. Wiedza o nabywecach ustug turystycznych w zarzadzaniu marketingowym przedsiebiorstw turystycznych

Informacie Wiedza Dzialar?ia z zakresu zarzadzania
marketingowego

Aktywno$¢ na stronach www

Liczba i czgstotliwo$¢ odwiedzin O zasiggu oddziatywania strony Identyfikacja potencjalnych klientow.
na stronie internetowej firmy. internetowej firmy. Planowanie akcji marketingowych.
Zr6dta pochodzenia odwiedzin. O miejscach oraz tresciach cieszacych si¢ Ocena wskaznika ROIL.

Odwiedziny podstron i czas spgdzony najwigkszym zainteresowaniem. Okreslenie wspotczynnika konwersji —
na kazdej z nich. O miejscach wymagajacych udoskonalenia realizacji wyznaczonych celow.

Profil uzytkownikow. badz przebudowy. Poznanie stabych i silnych stron
Sumaryczna i §rednia warto$¢ transakcji. | O skutecznosci uzytych na stronie stow. przedsigbiorstwa.

Liczba kupowanych produktow/ustug. Wskazanie obszaréw wymagajacych
Wspotezynnik odrzucen. modyfikacji.

Aktywno$¢ na stronie. Zdefiniowanie przewagi

Aktywno$¢ na forach na stronie www. konkurencyjne;j.

Uczestnictwo w badaniach on-line. Poznanie uwarunkowan lojalnosci.
Preferencje w zakresie kanatow Identyfikacja profilu klientow lojalnych.
komunikacji.

Kontakty z przedsigbiorstwem/wystane

zapytania.

Wyszukiwania na stronie.

Typ urzadzenia mobilnego

Rodzaj przegladarki.

Rodzaj oprogramowania.

Media spotecznoéciowe i aplikacje mobilne

Liczba znajomych nabywcy. O popularnosci towarzyskiej nabywcy ustug | Budowanie wizerunku i §wiadomosci
Aktywno$¢ w ramach udostgpniania turystycznych. marki.

wiedzy o sobie: O zaangazowaniu klienta jako internauty. Szybki i skuteczny kontakt z klientem.
publikacje, O zasiggu sieci powigzan spotecznych Rekrutacja ambasadoréw marki,
zakres udostgpnianych informacji nabywcy ustug turystycznych. liderow opinii oraz trendsetterow.

na swoj temat, O aktywnoS$ci nabywcy ustug turystycznych. | Sprawne rozpowszechnianie

uzywane aplikacje. O otwartosci nabywcy ustug turystycznych. | informacji o nowos$ciach, promocjach
Aktywno$¢ spoteczna nabywey: O zaangazowaniu nabywcy ustug czy mozliwosciach, jakie daje program
czgstotliwos¢ kontaktow z innymi turystycznych. lojalno$ciowy.

internautami, O wiernosci nabywcy ustug turystycznych.
,,polubienia” jako oznaki aprobaty, O mobilnosci nabywcy ustug turystycznych,

subskrybowanie informacji, na temat zakresu zainteresowan klienta,

przynalezno$¢ do grup, na temat zasiggu sieci powigzan spotecznych

uczestnictwo w wydarzeniach. klienta.

Zrodto: Michalska-Dudek (2014), s. 47, Jaremen i in. (2016), s. 85 i dalsze.

Dostawcy ustug turystycznych moga rowniez pozyskiwaé i wykorzystywaé dane pochodzace
zuzytkowanych przez klientow urzadzen mobilnych. Informacje o sposobie uzytkowania aplikacji
mobilnych pozwalaja z wigksza precyzja okresli¢ profil nabywcy, a analiza tego typu informacji
pozwala na sprawdzenie, czy klienci korzystaja z SMS-owych akcji promocyjnych badz czy prze-
stana im oferta MMS z linkiem przekierowujacym zachecita ich do odwiedzenia strony www.

Zeby projektowa¢ efektywne strategie marketingowe, nie mozna ignorowa¢ zadnego zrodta da-
nych, kazde z nich bowiem pozwala na pozyskanie dodatkowej wiedzy o zachowaniach klientow.
Menedzerowie przedsigbiorstw turystycznych powinni uwaznie obserwowaé informacje, jakie ich
klienci zostawiaja w mediach spotecznosciowych, poruszajac si¢ po Internecie, jakie tresci w mai-
lingach zwracajg ich uwagg, i $ledzi¢ akcje wykonane przez nich na firmowej stronie interneto-
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wej. Na podstawie przedstawionych powyzej zrédet danych o klientach mozna z powodzeniem
planowaé, a nastepnie realizowaé skuteczne strategie marketingowe. Dane te z pewnoscig okazg
si¢ pomocne w lepszym zrozumieniu oczekiwan nabywcoéw, wplyna na przyszty ksztalt oferty

przedsiebiorstwa turystycznego oraz projektowanych akcji promocyjnych kierowanych do rynkow
docelowych.

Metodologia badai

Zakres przedmiotowy badan obejmowal ocen¢ wykorzystania zréodel danych na temat na-
bywcow ustug turystycznych przez menedzerow biur podrozy dziatajacych na polskim rynku.
Przeprowadzone badania miaty charakter:

— badan niepetnych obejmujacych tylko wybrane jednostki zbiorowos$ci (ze wzgledu na zasigg

badan),

- badan reprezentacyjnych, gdy zbiorowos¢ probna stanowi statystyczng reprezentacj¢ calej

populacji (zaleznie od sposobu doboru respondentow),

- wywiadow bezposrednich na podstawie kwestionariusza przeprowadzanych z udziatem an-

kieterow oraz ankiety internetowej (wedtug metody kontaktowania si¢ z respondentami).

W pierwszym etapie procesu doboru proby ustalono populacje’, czyli zbiorowosé, ktorej
wszystkie elementy maja wspdlne cechy istotne z punktu widzenia celu badania, a mianowicie
biura podrézy w Polsce. Zastosowana w badaniu metoda nalezy do metod niebazujacych na ra-
chunku prawdopodobienstwa, czyli jest to tzw. dobor nielosowy, opierajacy si¢ na kryteriach zdro-
worozsagdkowych, a wigc na intuicji i wiedzy badacza. Dobor niclosowy ma niezaprzeczalne zalety
w poréwnaniu z doborem losowym, gdyz umozliwia dotarcie do jasno zdefiniowanej populacji
i przeprowadzenie badan na docelowej grupie respondentéw (statystycznej reprezentacji catej po-
pulacji). W realizowanym badaniu wykorzystano nielosowa metode doboru kwotowego® oraz me-
tode werbunkowego (rekrutacyjnego) doboru internetowego’.

Ostatecznie w badaniu zgodzilo si¢ wzig¢ udzial 290 podmiotéw. Badanie przeprowadzono od
1 stycznia 2014 r. do 31 marca 2015 r. w oddziatach biur podrézy na terenie catej Polsce, w trakcie
wazniejszych turystycznych imprez targowych i wystawienniczych, a takze z wykorzystaniem
specjalnie zaprojektowanego portalu internetowego.

5 W definicji operacyjnej zbiorowosci w badaniach marketingowych wyodrebnia sie takie sktadniki badanej populacji,

jak: podmiot badania, jednostke proby, zakres przestrzenny oraz czas i miejsce, w ktorym jednostki proby beda poddane
badaniom (Kaczmarczyk, 2011, s. 79). Zdefiniowanie populacji objeto zatem pojecia: 1) podmiot badania — menedzero-
wie odpowiedzialni za dzialania marketingowe w biurach podroézy; 2) jednostka proby — biuro podrézy; 3) zakres prze-
strzenny — Polska; 4) czas — od 1 stycznia 2014 r. do 31 marca 2015 1.

6 Dobér kwotowy jest najczesciej stosowany sposrod nielosowych metod okreslania sktadu proby (Perek-Biatas,
Roszkiewicz, Weziak-Bialowolska, Zigba-Pietrzak, 2013, s. 181). Opiera si¢ on na zatozeniu, ze proba jest reprezentatyw-
na dla wszystkich elementow badanej populacji, a jej struktura pod wzgledem istotnych cech jest taka sama jak struktura

badanej zbiorowosci (Kaczmarczyk, 2011, s. 98).

7 Metoda doboru internetowego to nielosowa metoda okre$lania sktadu proby (Kaczmarczyk, 2011, s. 99-100). W ba-

daniu zastosowano werbunkowa metod¢ doboru internetowego, a w panelu werbunkowym (rekrutacyjnym) znalazty si¢
jednostki proby z zachowaniem kwot (sktadowych liczb jednostek proby) ustalonych wezes$niej metoda kwotowa.
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Badana populacj¢ podzielono na grupy (warstwy) wedtug rodzaju prowadzonej dziatalno-
$ci (organizatorow turystyki, posrednikéw turystycznych oraz agentéw turystycznych). Kazda
z warstw zostala operacyjnie zdefiniowana. Ustalono udziat procentowy trzech warstw w badane;j
populacji biur podrozy w Polsce, a nastgpnie obliczono sktad proby proporcjonalnie do udziatu
poszczegolnych warstw w populacji. Ustalona wezeséniej liczba jednostek proby zostata podzielona
proporcjonalnie do udziatéw poszczegoélnych warstw. Tak skonstruowana proba jest catkowicie
zgodna pod wzgledem rozktadu cech kontrolowanych z badang populacja. Wséréd ankietowanych
biur podrozy 49,31% stanowily podmioty deklarujace prowadzenie dziatalnosci organizatora tury-
styki; 8,97% respondentow prowadzi dziatalno$¢ posrednika turystycznego, dzialajac w imieniu
i na rzecz klienta. Z kolei 41,72% to agenci turystyczni, ktoérzy reprezentuja jednego badz wielu
ustugodawcow, zawierajac umowy w ich imieniu. Badana proba odzwierciedla strukture analizo-
wanego rynku — jest reprezentatywna (Perek-Biatas, i in., 2013, s. 181-183). Oznacza to, ze zbioro-
woS$¢ probna stanowi statystycznag reprezentacj¢ catej badanej populacji.

Irddta wiedzy na temat Klientaw biur podrdiy w Polsce w $wietle badai ankietowych

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad 3/4 badanych biur (78,97% wskazan) dysponuje
aktualng baza danych wszystkich swoich klientow, a 12,76% deklaruje posiadanie aktualnej bazy
niektérych sposrod swoich klientéw. Nieco ponad 3% ankietowanych podmiotow nie ma aktualne;j
bazy danych klientow, lecz w najblizszym czasie zamierza takg utworzy¢, dostrzegajac niewatpli-
we zalety jej posiadania. Z kolei 5,17% biur podrézy nie ma bazy danych o swoich klientach i nie
widzi potrzeby jej posiadania.

Gromadzone w bazach danych biur podrézy informacje pochodzity z rozmow, jakie pracow-
nicy biur przeprowadzali z klientami (89,31% odpowiedzi), a takze z ksiggowos$ci firmy (55,52%
wskazan). Zdobywane byty takze za posrednictwem Internetu (44,83% wskazan), z prowadzonych
statystyk (30,34% wskazan), badan marketingowych (11,38% odpowiedzi), obserwacji dokonywa-
nych w trakcie wystaw i targow branzowych (8,97% odpowiedzi), od posrednikow biura (7,59%
odpowiedzi) oraz srodkow masowego przekazu (4,83%).

Bardzo czgsto wskazywano, iz zrodlem danych byly podpisywane z klientami umowy, ich
zgloszenia oraz zapytania. Zaskakujaco niski byt natomiast odsetek wskazan dotyczacych badan
marketingowych jako zrodta danych o klientach. Okazato si¢, ze niewiele ponad 10% wszystkich
biur podrézy deklaruje wykorzystanie badan marketingowych do pozyskiwania informacji o swo-
ich klientach.

Jak przedstawiono w tabeli 2, wérdd danych osobowych klientéw biur podrézy w bazach danych
gromadzone sa zazwyczaj informacje na temat: imienia i nazwiska klienta (94,83% wskazan), jego
adresu zamieszkania (79,31% wskazan), numeru telefonu (92,76% wskazan), adresu e-mail (84,14%
wskazan), a takze daty urodzenia, numeru PESEL czy numeru paszportu (tacznie 47,59% wskazan).

100 Ekanomiczne Protlemy Turystyki 2 (38) 2017



Wiedza o nabywcach usfug turystycznych w $wietle badai ankietowych hiur podraiy w Polsce

Tabela 2. Zakres informacji na temat nabywcoéw ushug turystycznych gromadzonych przez badane podmioty

Informacje na temat nabywcow ustug turystycznych gromadzone przez badane podmioty

dane osobowe*

dane demograficzno-socjoekonomiczne*

imi¢ i nazwisko (94,83% wskazar),
adres zamieszkania (79,31% wskazan),
telefon stacjonarny (55,17% wskazan),
telefon komorkowy (92,76% wskazan),
e-mail (84,14% wskazan),

PESEL (30% wskazaf),

inne (17,59%).

wyksztatcenie (2,07% wskazan),

stan cywilny (4,14% wskazan),

pozycja zawodowa (1,38% wskazar),

styl zycia (2,07% wskazar),

wielkos$¢/faza cyklu zycia rodziny (10,34% wskazan),
wiek dzieci (24,14% wskazan),

poziom dochodow (2,07% wskazan),
zainteresowania (16,21% wskazarn).

informacje dotyczace dotychczasowej wspotpracy*

nabywane dotychczas kategorie ofert (48,62% wskazan),
warto$¢ zamowien (59,66% wskazar),

preferencje i wymagania klienta (38,28% wskazan),

uwagi i sugestie zgtaszane przez klienta (29,31% wskazan),
skargi i reklamacje klienta (26,21% wskazan),

badania ankietowe (6,55% wskazan),

inne (1,38% wskazan).

miejsce i sposob dokonywania rezerwacji/zakupu (29,31% wskazan),
historia dotychczasowej wspotpracy z klientem (35,52% wskazan),

dane pochodzace ze strony internetowej biura podrozy*

dane pochodzace z portali spotecznosciowych
oraz wykorzystywanych aplikacji mobilnych*

liczba wizyt i/lub logowan na stronie www (23,10% wskazan),
czestotliwos¢ odwiedzin na stronie (27,93% wskazan),

odstony i czas spedzony na danej podstronie (15,17% wskazan),
profil uzytkownikow (3,10% wskazan),

wspotczynnik odrzucen (6,55% wskazan),

modyfikacja danych osobowych (13,79% wskazan),
aktywno$¢ na stronie internetowej (11,38% wskazan),
aktywno$¢ na forach (15,52% wskazan),

uczestnictwo w badaniach on-line (2,41% wskazan),
preferencje w zakresie kanatow komunikacji (8,97% wskazan),
kontakty z biurem/wystane zapytania (30% wskazan),
wyszukiwania (5,52% wskazar).

liczba znajomych (3,10% wskazan),

aktywnos$¢ w zakresie udostgpniania wiedzy o sobie

(0,69% wskazarn),

aktywnosc¢ spoteczna (czgstotliwos¢ kontaktow z innymi
internautami, kliknigcia jako oznaki aprobaty, subskrybowanie
informacji, przynaleznos¢ do grup, uczestnictwo

w wydarzeniach) (0,69% wskazarn),

typ urzadzenia mobilnego (1,38% wskazan),

rodzaj przegladarki (1,38% wskazan),

rodzaj oprogramowania (1,72%, wskazar).

* Odpowiedzi respondentow nie wykluczaty sig, ich udziaty nie sumuja si¢ zatem do 100%.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych biur podrozy.

Dane demograficzno-socjockonomiczne, ktore znalazty si¢ w bazach danych biur podrézy, to
glownie informacje na temat wieku dzieci (24,14% wskazan), wielkosci oraz fazy cyklu zycia
rodziny nabywcow ustug turystycznych (10,34% wskazan), ich zainteresowan (16,21% wskazan),
stanu cywilnego (4,14% wskazan), wyksztatcenia (2,07% wskazan), stylu zycia (2,07% wskazan)
oraz pozycji zawodowej (1,38% wskazan).

Do uzyskania pelnego profilu klienta zarzadzajacy biurami podrézy potrzebuja rowniez infor-
macji na temat dotychczasowej z nimi relacji. W tym celu zarzadzajacy podmiotami organizacji
i posrednictwa decyduja si¢ na gromadzenie danych na temat:

- wartosci zamowien klienta (59,66% wskazan),
- nabywanych dotychczas kategoriach ofert (48,62% wskazan),
- preferencji i wymagan klienta (38,28% odpowiedzi),
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- historii dotychczasowej wspotpracy z klientem (35,52% wskazan),

— uwag i sugestii zgtaszanych przez klienta w trakcie dotychczasowej wspotpracy (29,31%

odpowiedzi),

- miejsca i sposobu dokonywania rezerwacji/zakupu ofert (29,31% wskazan),

- zlozonych przez klienta skarg badz reklamacji (26,21% badanych)®.

Cennym zrédtem informacji na temat klientow biur podrdzy sa dane pochodzace ze strony in-
ternetowej. Kontakty klientéw z biurem realizowane za posrednictwem tego kanatu oraz wystane
zapytania to istotna informacja dla co trzeciego z badanych podmiotow. Czestotliwo$¢é odwiedzin
potencjalnych nabywcow ushug turystycznych na firmowej stronie www $ledzi blisko co trzeci
z badanych, a liczb¢ ich wizyt i/lub logowan co czwarty z badanych podmiotéw. Menedzerowie
biur podrozy analizujg rowniez:

— aktywno$¢ klientow na forach (15,52% wskazan),

- odstony i czas spgdzony na poszczegdlnych podstronach (15,17% wskazan),

- aktywnos¢ klientow na stronie www (11,38% odpowiedzi),

- dokonane przez uzytkownikéw modyfikacje danych osobowych (13,79% wskazan),

- preferencje nabywcow w zakresie kanatow komunikacji (8,97% odpowiedzi).

Najmnigejsze zainteresowanie dostawcow ustug turystycznych wzbudzaja parametry, takie jak
wspotczynnik odrzucen (6,55% wskazan), wyszukiwania realizowane za posrednictwem strony
internetowej (5,52% wskazan), profile uzytkownikow (3,10%), a takze uczestnictwo klientéw w ba-
daniach on-line (2,41%), typ wykorzystywanego przez klientow urzadzenia mobilnego (1,38%), ro-
dzaj przegladarki (1,38%) oraz rodzaj wykorzystywanego oprogramowania (1,72%). Warto zwro-
ci¢ uwage na to, ze wlasnie ich szczegoétowa analiza pozwolitaby na lepsze poznanie klientow,
okreslenie realizacji wyznaczonych celow oraz wskazanie ewentualnych obszaréw dziatalnosci
biura podrozy wymagajacych modyfikacji.

Z medidéw spotecznosciowych menedzerowie badanych biur podrézy pozyskuja informacje do-
tyczace liczby znajomych nabywcow ustug turystycznych (3,10% wskazan), ich aktywno$ci w za-
kresie udostepniania informacji o sobie oraz aktywnosci spolecznej (po 0,69% wskazan).

Dane pochodzace z posiadanych przez biura podrézy baz danych sa wartosciowym zroédtem
wiedzy dla pracownikéw na kazdym szczeblu zarzadzania przedsigbiorstwem. Badane biura naj-
czesciej wskazywaly jednak na personel zajmujacy si¢ biezacg obstugg klienta, a wigc konsultan-
tow ds. sprzedazy, opiekunow klientéw czy pracownikow biura obstugi klientow (80% wskazan)
jako na gléwnego beneficjenta informacji pochodzacych z baz danych. W blisko potowie badanych
firm z marketingowych baz danych korzystaja pracownicy najwyzszego szczebla zarzadzania
w biurach podrozy (dyrektorzy, cztlonkowie zarzadu — 45,52% wskazan). Z kolei pracownicy $red-
niego szczebla zarzadzania, czyli kierownicy dziatéw, stanowig stosunkowo niezbyt liczng grupe
0s6b korzystajacych z informacji pochodzacych z baz danych (26,21% wskazan). Co czwarte an-
kietowane biuro deklaruje wykorzystanie gromadzonych w bazach danych informacji o klientach

8 Ponadto w pozycji ,,inne” respondenci (tj. wtasciciele i menedzerowie biur podrézy) najczeéciej wymieniali destynacje,
ktore klient juz odwiedzit, informacje o wlasnych spostrzezeniach dotyczacych wspotpracy z danym klientem, ztozonych
klientowi w przesztosci propozycji wyjazdow, rodzaju oferty, jaka klient jest badZz moze by¢ zainteresowany.
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przez pracownikéw dzialu marketingu (34,14% odpowiedzi), a zaledwie 7,93% ankietowanych
biur wskazywalo na pracownikow zajmujacych si¢ badaniami marketingowymi.

Podsumowanie

Zasobem strategicznym niezb¢dnym do realizacji przez biuro podrozy dzialan z zakresu marke-
tingu jest wiedza, a zrédlem wiedzy sa dane o klientach, o zawieranych przez nich transakcjach
i zachowaniach ujawnianych podczas dotychczasowych kontaktow z biurem podrozy. Aktualnymi
marketingowymi bazami danych o swoich klientach dysponuje ponad 90% badanych biur podrozy
w Polsce. Najczesciej wskazywanym zrodlem pochodzenia informacji do tych baz sa rozmowy
prowadzone z klientami przez pracownikow, ksiegowos¢ firmy oraz strona internetowa. Z kolei
pracownikami najczesciej korzystajacymi z informacji gromadzonych w marketingowych bazach
danych sg osoby prowadzace bezposrednia obstuge klienta. Z informacji tych korzystaja rowniez
pracownicy wszystkich szczebli zarzadzania w biurze podrozy.

Czesto obok danych osobowych i demograficzno-socjoekonomicznych w bazach danych gro-
madzone sa rowniez informacje na temat dotychczasowych relacji z nabywca ustug turystycznych.
Wsrod podmiotéw rynku organizacji i posrednictwa w turystyce w Polsce coraz czgéciej wyko-
rzystywane sa rowniez zrodta zwigzane z aktywnoscia klientéw na firmowych stronach interneto-
wych dostawcow ustug turystycznych.

Wprawdzie wyniki przeprowadzonych badan wskazujg, ze media spotecznosSciowe oraz apli-
kacje mobilne pozostaja nadal mniej popularnym zrédtem danych o klientach i nie sa jeszcze po-
wszechnie wykorzystywane przez menedzerow biur podrdzy, to — zdaniem autorow — warto zwro-
ci¢ uwagge na potencjat, jaki w nich tkwi. Wykorzystanie ptynacych z nich informacji o nabywcach
ushug turystycznych moze pozytywnie wplynaé na pozycje konkurencyjng przedsigbiorstwa tu-
rystycznego, przesuwajac jego uwage z jednorazowych transakcji na budowanie dtugofalowych
relacji z najbardziej dochodowymi klientami. Gromadzenie informacji z tych zrodet oraz ich ana-
liza umozliwi biurom podrézy zidentyfikowanie najbardziej perspektywicznych i dochodowych
klientdéw, rozpoznanie i zakwalifikowanie potencjalnie najlepszych przysztych klientéw, sprawne
ich przeksztalcenie w realnych nabywcdow, ustalenie najbardziej dochodowych ofert, rozwijanie
odpowiedniej polityki cenowej i promocyjnej, rozpoznanie nowych mozliwosci rynkowych, oceng
efektywnosci kanatow dystrybucji czy tez obnizke kosztow i wzrost poziomu sprzedazy (Rapacz,
Michalska-Dudek, 20009, s. 272).
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ABSTRACT The article characterizes the selected information sources referring to the clients of travel services
(activity on websites or social networks and mobile applications used), next an attempt is made
to transform the information collected from the aforementioned sources into knowledge allowing
effective marketing management of a tourist enterprise. The empirical part of the article presents the
authors’ own research results regarding the evaluation of the above knowledge sources’ usefulness
level in the actual practice of travel agencies functioning in Poland.
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