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SPRAWNOSC WYKORZYSTANIA NARZEDZI KOMUNIKACJI
E-MAILOWEJ W SPRZEDAZY PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Streszczenie. Niniejszy artykut prezentuje oceng sprawno$ci komunikacji biur
podrozy z wojewddztwa $laskiego z ich potencjalnymi klientami. Oceng uzyskano
za pomoca internetowej ankiety zamaskowanej, ukierunkowujac prowadzone
badania na aspekt znaczenia komunikacji e-mailowej w budowaniu przewagi
konkurencyjnej i kreowaniu innowacyjnych kanatow dystrybucji ustug turysty-
cznych.

Stowa kluczowe: ankieta zamaskowana, sprawnos$¢ komunikacji, turystyka.

PERFORMANCE EVALUATION OF E-MAIL COMMUNICATION TOOLS
IN TOURISTIC PRODUCT SALESMENT

Summary. This publication presents the assessment of the communication
efficiency of travel agencies from Silesia to their potential customers. The
assessment was obtained usage of an online disguised survey. The research was
directed to determine the importance of e-mail communication usage to increase
competitive advantage and create innovative distribution channels for touristic
services.

Keywords: Mystery Shopping, efficiency of communication, tourism.

1. Wprowadzenie

W niniejszym artykule badaniu podlegata sprawno$¢ wykorzystania komunikacji
e-mailowej przez prowadzenie internetowej komunikacji przedsiebiorstw turystycznych
z potencjalnymi klientami. Powodem przeprowadzenia takiej analizy byto kilka przestanek.

Naleza do nich:
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poszukiwanie innowacyjnych form dystrybucji ustug turystycznych oraz ich promoc;ji,

duza konkurencja na rynku turystycznym, a tym samym niepewna sytuacja

ekonomiczna biur podrozy, zwigzana czg¢sto z niemoznoscig pozyskania klienta,

proba doskonalenia form i narze¢dzi udostgpniania ofert turystycznych,

wzrost znaczenia Internetu w biznesie.

Biura podrézy staraja si¢ pozyska¢ klientdow na wiele sposobdéw. Reklamujg si¢ w prasie,
telewizji, Internecie czy oglaszajg si¢ na forach turystycznych. Rywalizuja ze sobg i prébuja
osiggna¢ przewage nad konkurencja. Wazne jednak jest zard6wno pozyskanie klientow, jak
1 ich utrzymanie. Niewielu menadzerow firm zdaje sobie sprawe z tego, ze klient jest
niezadowolony, niewielu konsumentoéw zglasza uwagi dotyczace uchybien w obstudze. Jest
to wazne, zwlaszcza obecnie, gdy coraz mniej osob decyduje si¢ na wyjazdy turystyczne.
W 2010 roku 66% Polakow nie uczestniczylo w wyjezdzie trwajacym pig¢ lub wigcej dni
(w 2009 roku — 62%). W 2010 roku 47% Polakow twierdzito, ze glownie ze wzgledow
ekonomicznych (w 2009 roku 44%) [4]. Determinuje to przedsicbiorstwa turystyczne do
dziatan majacych na celu:

— obnizenie kosztow,

— poprawg jakosci ustug,

— dotarcie do mozliwie najwigkszej grupy odbiorcow,

— wyrobienie lub poprawe wizerunku marki,

— pozyskanie zaufania potencjalnych klientow.

Dziatania te poprawiaja pozycje przedsigbiorstwa na rynku turystycznym. Budowanie
przewagi konkurencyjnej w duzej mierze zalezy od poziomu i jakosSci komunikacji miedzy
biurami podroézy a ich potencjalnymi klientami. Konsumentowi zalezy na kompletnos$ci
informacji, ich aktualnosci, zgodnosci z prawda. Jezeli ktory$ z elementéw nie spelni jego
oczekiwan, klient moze wybra¢ konkurencyjng oferte. Wspotczesne biura podrézy w duzej
mierze opieraja dystrybucje swoich ustug na komunikacji internetowej, jako najtanszej
1 najszybszej drodze kontaktu z potencjalnym klientem.

Rosngca liczba internautéw powoduje zmian¢ zastosowania Internetu przez biura podrézy
1 ewolucje z modelu informacyjnego do modelu transakcyjnego [7]. Takie innowacyjne
podejscie wynika z coraz powszechniejszego korzystania z mozliwosci sprzedazy
internetowe;.

Rozpowszechnianie zjawiska wymaga od biur podrézy zwrocenia wigkszej uwagi na
jako$¢ prowadzenia komunikacji internetowej, jako pierwszego kroku w internetowe;j
dystrybucji uslug. W zwigzku z tym, celem badan jest ocena sprawnosci komunikacji
internetowej biur podrozy z wojewodztwa $laskiego z ich potencjalnymi klientami.

Badania przeprowadzono, wykorzystujac tzw. metod¢ Mystery Shopping, w ktorej
zasadniczym elementem byla zamaskowana ankieta stuzaca ocenie sprawnosci

komunikacyjnej biur podrézy.
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2. Obszar dzialan biur podrézy

Biura podrézy dziataja w sektorze turystycznym, w ramach rynku turystycznego.
Turystyka szeroko opisywana jest m.in. przez W. Hunzikiera i K. Krapfa [3], A. Sessa [9] oraz
Swiatowa Organizacje Turystyki [11]. Obejmuje ona ogoét czynnosci osob, ktore podrozuja
1 przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych nie dtuzej niz przez rok, bez
przerwy, poza swoim codziennym otoczeniem [11]. Rynek turystyczny z kolei definiowany
jest m.in. przez K. Naumowicz [8] i R. Lazarka [5]. Wspdlng czgsécig interpretacji rynku
turystycznego jest to, ze zawsze sktada si¢ z:

— przedsigbiorstw turystycznych reprezentujacych podaz,

— turystow reprezentujacych popyt,

— produktu turystycznego, w sktad ktorego wchodzg dobra i ustugi,

— potrzeb zglaszanych przez turystow.

W niniejszej publikacji badaniu poddano sprawno$¢ komunikacji miedzy dwoma
uczestnikami rynku turystycznego — biurami podroézy (reprezentujacymi podaz) oraz
potencjalnymi klientami (reprezentujacymi popyt).

Najprostszym i najskuteczniejszym sposobem komunikowania si¢ jest rozmowa, ktdrg
rozumie si¢ jako komunikowanie interpersonalne, bezposrednie. Nie zawsze jest jednak
mozliwe, by na linii biuro podrozy - potencjalny klient komunikowaé si¢ w tradycyjny
sposob. Wynika to najczesciej z braku czasu lub ktopotliwego dojazdu. Przedsigbiorstwo
turystyczne, probujac dotrze¢ do klienta, stosuje rozne kanaty komunikacyjne. Mozna
wymieni¢ tu prase, radio, telewizjg, zewnetrzne nosniki informacji, wydawnictwa nieciagte,
no$niki nieckonwencjonalne oraz Internet [2].

Internet obecnie jest najszybciej rozwijajacym si¢ medium, gltownie ze wzgledu na
potencjat oraz interaktywno$¢. To przez Internet biura podrozy reklamujag si¢, przedstawiajg
oferty, komunikujg si¢ migdzy soba oraz sprzedaja ustugi. Posiadanie strony internetowe;j
1 poczty e-mail jest podstawa dziatania wspotczesnych przedsigbiorstw turystycznych.

Poczta elektroniczna w polaczeniu z instrumentami do badania jakosci obstugi moze by¢
skutecznym narzgdziem oceny sprawnos$ci podejmowania internetowej komunikacji
z potencjalnym klientem. W niniejszej publikacji wykorzystano metod¢ Mystery Shopping,
ktéra miala na celu oceng¢ poziomu i jako$ci obstugi klienta przez badanie korespondenc;ji
prowadzonej na linii klient - biuro podrozy [1]. Dokonano wyboru tej metody ze wzgledu na
jej zalety, wsrod ktorych wyrdzniamy: aktualno$¢ danych, ich precyzyjnos¢ oraz obiektywizm
[10]. Badanie Mystery Shopping opisuje si¢ za pomocag trzech cech charakteryzujacych
obserwacj¢ [10]: jest ukryte, jest kontrolowane, jest prowadzone zgodnie z obowigzujacymi
standardami.

W metodzie Mystery Shopping wazne jest, by osoba przeprowadzajaca badanie nie byta

znana w firmie badanej ani badajacy jej nie znat. Powoduje to, Ze jest on bardziej obiektywny.
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Ukrywanie tozsamosci tajemniczego klienta ma celu uniknigcie zachowan nienaturalnych
personelu. Dzigki temu ocenia si¢ realng pracg, a nie przygotowang i zaimprowizowang
sytuacj¢. Badanie Mystery Shopping moze mie¢ rdézng forme¢. Aktualnie stosuje si¢ kilka
typow badania. Zaliczamy do nich: bezposrednie indywidualne, bezposrednie biznesowe,
eksperckie, telefoniczne, wideo oraz online [6]. Do badan na potrzeby niniejszej publikacji
zdecydowano si¢ na typ online.

Wysytano pocztg elektroniczng wiadomosci z perspektywy dwoéch rodzajow klientow —
indywidualnego oraz grupowego. Analizujac odpowiedzi, oceniono warto$¢ merytoryczna,
tre$¢, kompetencje oraz stownictwo pracownika wedlug przygotowanego scenariusza (tabela
1) oraz kwestionariusza badan (tabela 2), w ktdorym zaproponowano arbitralnie przyjeta
hierarchi¢ wazno$ci elementow poszczegdlnych kryteriow, wyrazona przez punktacje. Im

wyzsza jest warto$§¢ punktowa elementu, tym element moze mie¢ wigkszy wptyw na jakos¢

korespondenc;ji.
Tabela 1
Scenariusz badan metodg Mystery Shopping
ELEMENT OPIS
Cel ocena sprawnosci podejmowania internetowej komunikacji
e
biur podrézy z ich potencjalnymi klientami

Typ badan online

Obszar badan lokalny rynek turystyczny
- przynalezno$¢ do Polskiej Izby Turystyki,
Kryteria doboru préby P y ) . )by THIYSY
i - woj. Slaskie,

badawczej

- charakter agenta, posrednika lub organizatora turystyki.

-10.12.2012 — zapytanie indywidualne,

- 17.12.2012 — zapytanie grupowe

Data zakonczenia badan 31.12.2012

- program pocztowy (Mozilla Thunderbird),
- arkusz kalkulacyjny (Microsoft Excel)

Data rozpoczecia badan

Narzedzia analizy

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 2
Kwestionariusz oceny
Kryterium Elementy podlegajace ocenie Punkty
Czas nadejscia odpowiedzi:
— do 2godzin 8
— o0d 2do 4 godzin 7
. — od 4do 8godzin 6
Czasoyosc — o0d 8 do 24 godzin 5
reakcji Ifa — powyzej 24 godzin 4
zapytanie .
— od 24 do 48 godzin 3
— od 48 do 72 godzin 2
- od 72 godzin do 7 dni 1
—  powyzej 7 dni 0
Uwzgledniono:
— informacje o miejscowosci 4
Warto§é —  informacje o dacie 6
merytoryczna —  informacje o zakwaterowaniu/transporcie® 2
wiadomosci . . Lo 8
Zwrotnej — informacje o stoku narciarskim g
— informacje o cenie/wyzywieniu
— dodatkowe informacje 4
Suma: 38
a) podano informacje w zataczniku 3
b) podano informacje o ofercie w tresci maila 3
€) rozdzielono odpowiedz na akapity 2
d) odpowiedz zindywidualizowano 2
Treé e) napi’sano przejrzyscie 4
odpowiedzi N powitano . 4
g) wprowadzono do tresci 2
h) zachecono do skorzystania z ustug 4
i) pozegnano 4
j) podziekowano za zapytanie 2
k) zaproponowano dalsza wymiane¢ informacji 4
Suma: 34
a) kontynuowano korespondencj¢ 2
Utrzymywanie b) wystano zyczenia §wigteczne 1
dalszego C) poproszono o numer telefonu j
kontaktu d) =zaproszono do biura 4
e) zachecono do odwiedzenia strony
Suma: 15
Inne Potwierdzono odbidr 1

Zrddto: opracowanie wlasne.

! Dla zapytania grupowego wymagane byly informacje o transporcie oraz wyzywieniu.
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3. Whioski z przeprowadzonych badan

Proba badawcza wynosita 75 biur podrozy, ktérych terytorium dziatania byto woj. $laskie,
a formg dziatalno$ci byl organizator, agent lub posrednik turystyczny. Zapytania wystano do
biur podrézy w dwoch formach — zapytania indywidualnego (wystanego przez klienta, ktory
prosit o kilkudniowy wyjazd narciarski w Tatry dla dwéch osob, z zakwaterowaniem
w pokoju 2-osobowym oraz podaniem ceny wyjazdu) oraz zapytania grupowego (wystanego
przez klienta, ktéry prosit o weekendowa wycieczkg¢ z mozliwos$cig jazdy na nartach dla
grupy do 50 0so6b w sasiedztwie Tatr, z wyzywieniem oraz transportem).

Do ostatecznego terminu odpowiedziato na zapytanie indywidualne 53% badanych. 5%
badanych na stronie PIT miato podany bledny adres internetowy lub adres ulegl zmianie
i nie zostalo to odnotowane w karcie czlonka. 42% nie odpowiedzialo na zapytanie.
Wysylajac zapytanie poproszono o potwierdzenie jego otrzymania. Potwierdzenie otrzymania
wiadomosci uzyskano od 35% badanych, w tym 13% sposrod badanych potwierdzito odbior
wiadomosci, ale nie odpowiedzialo na nig. Na zapytanie wystane przez klienta grupowego
odpowiedziato 27%, a 5% wiadomosci nie udalo si¢ dostarczy¢. Potwierdzenie dostarczono
w 24% przypadkow. Odebrane wiadomos$ci oceniono zgodnie z kwestionariuszem wedlug

nastgpujacych kryteridw: czas reakcji, warto§¢ merytoryczna, tre$¢ oraz relacje z klientem.

3.1. Czas reakcji na zapytanie

Pierwszym analizowanym kryterium byt czas reakcji na zapytanie e-mailowe. Wylaczajac
z analizy warto$ci skrajne, §redni czas reakcji na zapytanie ofertowe sktadane przez klienta
indywidualnego wynosit 2414347 minut (4 godziny i1 1 minuta). Oznacza to, ze czas
odpowiedzi jest zrdznicowany. Zauwazalny jest fakt duzej roznicy miedzy S$rednig
arytmetyczng (241 minut) a mediang (124 minuty). Wynika z tego, ze wigkszo$¢ biur podrozy
odpowiedziata w czasie krotszym niz 241 minut. Wplyw na wysokg $rednig arytmetyczng
majg odpowiedzi przystane w czasie powyzej 278 minut (Q3). Wspdtczynnik zmiennosci
na poziomie 144% wskazuje na duze zrdéznicowanie czasowe. Ma na nie wplyw fakt,
ze 89% odpowiedzi udzielono do 426 minut (7 godzin i 6 minut). Wynika z tego, ze
prawdopodobienstwo udzielenia odpowiedzi zmniejsza si¢ wraz z uptywem czasu.

Sredni czas reakcji dla odpowiedzi na zapytanie grupowe wynosit 2450,8+4535 minut
(1 dzien, 16 godzin i 50 minut), a mediana 368 minut. Na taka r6znice wartosci $redniej oraz
mediany ma wpltyw czas maksymalny, wynoszacy powyzej 14000 minut (9 dni), ktory

znaczgco wptywa na §rednig arytmetyczng. Porownanie czasoOw zawiera rys. 1.
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Zapytanie grupowe  ® Zapytanie indywidualne

244:43:00
(10 dni : 4godz.: 43min.) 20

34:50:00 40:50:00 4:01:00

- . (1 dzien: 1 6 godz. :
0:01:00 0:01:00 (1dzien : 8 godz.: 50 mi (4 godz. :
(1 min.) (1 min.) 50 min.) min.) 1 min.)

—
minimalny czas odpowiedzi maksymalny czas odpowiedzi $redni czas odpowiedzi

Rys. 1. Porownanie czasu minimalnego, $redniego (bez uwzglednienia wartosci skrajnych) i maksy-
malnego odpowiedzi (podany w godzinach)

Fig. 1. Time comparison of minimum, average (without extreme value) and maximum (in hours)

Zrédlo: opracowanie whasne.

Wyniki badan wskazuja, ze szybko$¢ reakcji na zapytanie ofertowe jest zalezna od tego,
czy biuro podr6zy ma do czynienia z klientem indywidualnym czy klientem grupowym. Czas
oczekiwania klienta grupowego jest znacznie dtuzszy (rys. 1).

Wspotezynnik korelacji migdzy udzieleniem odpowiedzi na zapytanie oraz posiadaniem
strony internetowej wskazuje na brak takiej zaleznosci (¢°=-0,0722). Oznacza to, ze czesto
biura podrézy zadbaly o posiadanie strony internetowej, ale wykorzystuja jej mozliwosci
jedynie w ograniczony sposob, marnujac potencjat informatyczny, jakim jest szansa na
kontakt internetowy z potencjalnym klientem.

Istotno$¢ roznicy miedzy Srednimi czasami odpowiedzi wsrod agentdw turystycznych
(209+152,85 minut) oraz organizatorow 1 posrednikow turystycznych (348+635,67 minut) jest
statystycznie nieistotna (p=0,6171). Nie ma =zatem roéznicy migedzy tymi dwoma
analizowanymi formami organizacji turystyki, mimo ze $redni czas odpowiedzi jest znaczaco

wyzszy w grupie biur prowadzonych w formie organizatoréw i1 posrednikoéw turystycznych.

3.2. Wartos¢ merytoryczna wiadomosci zwrotnej

Przechodzac do analizy warto$ci merytorycznej odpowiedzi, nalezalo zwrdci¢ uwage na
kilka aspektow korespondencji. W odpowiedziach wyszukiwano informacji dotyczacych
miejscowosci, rodzaju zakwaterowania, ceny, stoku narciarskiego oraz daty, w przypadku
zapytania skierowanego przez klienta indywidualnego, a takze informacji dotyczacych
zakwaterowania, transportu, daty, wyzywienia i stoku narciarskiego w przypadku zapytania
skierowanego przez klienta grupowego. Ponadto, zwrécono uwage na dodatkowe informacje
zawarte w wiadomosci zwrotnej. Uznano, ze kryja si¢ pod nig pozostate informacje, ktorych
zapytania nie obejmowaly, a powodowaly, ze odpowiedz byta bardziej szczegotowa. Wyniki
zaprezentowano na rys. 2.

OdpowiedZ na zapytanie indywidualne pod wzgledem merytorycznym bylo na wyzszym
poziomie, $rednio zdobyto 24 na 38 mozliwych punktow. Pytania dotyczace szczegotow

pojawialy si¢ sporadycznie (dotyczy to 8% respondentéw). Ponadto, pytania nie powtarzaty
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si¢. Dotyczyly one zmiany daty, wyboru miasta, rodzaju hotelu, preferencji dotyczacych

kraju, positkéw, budzetu oraz sposobu dojazdu.

uwzglednito informacje o stoku -_ 33%
narciarskim 40%

uwzglednilo informacie o M 5%
transporcie / zakwaterowaniu | 550

L . . 50%
uwzglednilo informacje dacie o 0

uwzglednilo dodatkowe h 5%
informacje 40%
uwzglednilo informacje o h 6%
wyzywieniu / cenie 25%

uwzglednito informacje o 68%
miejscowosci I | 30%
0% 20% 40% 60% 80%
| Zapytanie indywidualne i Zapytanie grupowe

Rys. 2. Poréwnanie warto$ci merytorycznej odpowiedzi na zapytania indywidualne i grupowe
Fig. 2. Comparison of the substantive response to individual and group inquiry
Zrédto: opracowanie wlasne.

Mozna przypuszczaé, ze przygotowanie odpowiedzi na zapytanie grupowe wymagalo
zastosowania innego podejscia niz miato to miejsce w przypadku odpowiedzi na zapytania
indywidualne. Wskazuje na to fakt, ze biura podrdzy, otrzymujac drogg internetowg zapytanie
ofertowe, nie tworzyly odpowiedzi od razu — 15% badanych przygotowato oferte
bezzwlocznie. Znacznie czgéciej pojawiaja si¢ pytania (dotyczy to 40% respondentow). Miatly
one na celu glownie sprecyzowanie kwestii zapytania ofertowego. Dotyczyly standardu
zakwaterowania (30% odpowiedzi zawieralo tego typu pytanie), budzetu (25%), rodzaju
pokojow (20%), opieki instruktora (15%), ubezpieczenia, wieku uczestnikow, innych atrakcji
(10%) oraz dyspozycyjnosci 1 zwiedzania miasta (5%). Pytania oznaczajg che¢ dostosowania
oferty do konkretnych potrzeb klienta. Sg one wyrazem profesjonalnego podejscia do
potencjalnego nabywcy.

Czg$¢ biur podrozy korzysta z wyszukiwarek ofert. Wprowadzenie danych oczekiwanych
przez klienta skutkuje dobrym skonstruowaniem propozycji. Takie propozycje zawieraja
wymagane informacje. Nie jest to jednak praktyka powszechng, co skutkuje duzym
zréznicowaniem warto§ci merytorycznej odpowiedzi. Moze to oznacza¢, ze komunikacja
internetowa nie jest dla wszystkich biur podrézy zrodlem pozyskania klienta, jedynie
narz¢dziem informacyjnym.

Badajac zalezno$¢ miedzy jednymi z najistotniejszych aspektoéw zagadnienia, czyli
udzieleniem informacji o miejscu oraz udzieleniem informacji o stoku narciarskim,

wspotczynnik korelacji (¢*=0,2067) wskazuje, ze w komunikacji z klientem indywidualnym
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taka zaleznos$¢ jest niewielka. W komunikacji z klientem grupowym roéwniez zaleznos¢ jest
nieznaczna (¢°=-0,3535). Oznacza to, ze w przypadku odpowiedzi na zapytania indywidualne
biura podrézy podawaty informacje o miejscowosci, ignorujac informacje o stoku
narciarskim. Prawdopodobnie wptyw na to mialo poczucie, ze sprawa oczywista jest to, ze
zaplecze narciarskie si¢ znajduje w poblizu proponowanego osrodka lub w miejscowosci —

jednakze klient moze tego nie wiedziec.

3.3. Tres¢ odpowiedzi

Analizujac zawarto$¢ tresci odpowiedzi, zwrdécono uwage na aspekty, ktore dotycza
czytelnosci, kultury oraz ogdlnej formy wizualnej korespondencji. Zwrdécono uwage na te
same aspekty w przypadku analizy odpowiedzi skierowanych zarowno do klienta
indywidualnego, jak i grupowego. Dotyczyly one podstawowych zwrotéw zawieranych
w korespondencji, przejrzystosci tre$ci, podzialu na akapity, zawarcia wprowadzenia oraz
podzigkowania za zlozenie zapytania. Ponadto, zwrocono uwage na zachgcanie do
korzystania z ushug, propozycje¢ dalszej wymiany informacji lokalizacj¢ podanych informacji
oraz stopien zindywidualizowania odpowiedzi. Szczegotowe dane zawiera rys. 3.

Analizujac wiadomosci, zauwazono, ze niektore z nich napisane byly niechlujnie, autorzy
podpisywali si¢ matg litera, nie zachowujac przejrzystego ukladu tekstu. Odbiorca moze mie¢
wrazenie, ze to widomos$¢ typu sms (co nie jest wykluczone), a nie korespondencja migdzy
przedsigbiorstwem a potencjalnym klientem. Ponadto, zle wrazenie wynikajace z bledow
w komunikacji na linii klient - biuro podrozy moze powodowaé negatywne nastawienie do
oferty, niezaleznie od tego, jaki jest jej poziom merytoryczny.

Sam fakt podjecia komunikacji internetowej nie gwarantuje pozyskania klienta. Wazne sa
tez jej forma wizualna, ktéra ma wplyw na wizerunek biura, oraz uzywanie zwrotow
grzecznosciowych, jako podstawy profesjonalnego traktowania klienta.

W korespondencji pojawiaty si¢ pojecia charakterystyczne dla przemyshu turystycznego,
tj. HB, FB, oznaczajace rodzaje wyzywienia, czy Skiinfo, oznaczajace informacj¢ dla
narciarzy. Dla turystow bedacych stalymi klientami biur podrézy lub osob orientujgcych sie w
terminologii uzywanej na rynku turystycznym nie stanowig one problemu, lecz dla osob,

ktére widzg takie okreslenia po raz pierwszy, mogg one by¢ niezrozumiate.
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Rys. 3. Dane procentowe dotyczace zawarto$ci informacji w odpowiedziach udzielonych przez biura
podrézy

Fig. 3. The percentages for the content of the information in the answers provided by travel agencies

Zrédto: opracowanie wlasne.

3.4. Utrzymywanie dalszego kontaktu

Utrzymywanie relacji z klientem jest istotng czg¢scig budowania przewagi konkurencyjne;.
W niniejszej publikacji zwrocono uwage na takie aspekty, jak: propozycja odwiedzenia
strony, zaproszenie do biura, prosba o podanie numeru telefonu oraz na to, czy kontynuowano
korespondencj¢ (rys. 4). Ponadto, w zwigzku z tym, ze badania prowadzono w okresie
$wigtecznym, uwadze podlegalo zamieszczenie zyczen. Zauwazalny jest fakt, ze niewielka
ilo§¢ badanej populacji biur podrézy zwracata uwage na budowanie relacji z klientem.
Zaproszenie na rozmowe do biura lub prosba o podanie numeru telefonu oszczedzityby wiele
czasu na dostosowywanie ofert do potrzeb klienta.

Obecna technologia umozliwia tworzenie automatycznych odpowiedzi (autoresponder).
Jest to narzedzie skuteczne, ktore pozwala na szybka reakcje¢ na zapytanie i1 daje czas na
rzetelng 1 dobrze przygotowana odpowiedz. Niestety, informowanie w wiadomosci,
ze w najblizszym czasie udzielona zostanie odpowiedz na zapytanie, podczas gdy odpowiedz
nie jest nadsytana, moze powodowac¢ negatywne odczucie 1 $§wiadczy¢ o nieprofesjonalnym
traktowaniu klienta.

Odpowiednio przeprowadzona komunikacja internetowa pozwala na promocj¢
przedsigbiorstwa. Stworzenie oferty takiej, ktorej oczekuje klient, oraz oferty alternatywnej,

w regionie begdacym poza jego zainteresowaniem, ale w osrodku nalezacym do
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przedsigbiorstwa, powoduje, ze klient moze zweryfikowaé swoje pierwotne preferencje,

zwlaszcza wtedy, gdy oferta jest dobrze skonstruowana.

H zapytanie indywidualne i zapytanie grupowe

. . 0,
Zachecono do odwiedzenia strony 15%

Zaproszono do biura

8%
Poproszono o numer telefonu > 10%

. . ’ . 0,
Wyslano zyczenia $wiateczne M 10% 20%
. 20%
Kontynuowano korespondencje 20%
|

| ] ] ]
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rys. 4. Poréwnanie odpowiedzi przystanych przez biura podrozy w kategorii budowanie relacji
z klientem
Fig. 4. Comparison of answers sent by the travel agency in the category of building relationships with
customers
Zrédto: opracowanie whasne.

Po zakonczonej korespondencji skutecznym sposobem na podtrzymanie relacji z klientem
jest wpisanie jego adresu e-mail na list¢ mailingowa. Wydaje si¢, ze jest to skuteczne
narzedzie przypominania o swojej dzialalnosci 1 pozostawania w statym kontakcie

z klientem.

4. Podsumowanie

Poczta elektroniczna moze by¢ doskonalym narzedziem budowania przewagi
konkurencyjnej. Przedsigbiorstwo moze pokazaé si¢ z pozytywnej strony, udowodni¢ swdj
profesjonalizm i powazne traktowanie klienta. Nawet jezeli klient nie skorzysta z ustug biura,
bedzie miat w pamieci to, w jaki sposdb zostal potraktowany. Biura podrdzy nie
odpowiadajac na wystane zapytania ofertowe, tracg szanse¢ za zarobek. Klient odbiera taki
stan jako objaw ignorancji ze strony przedsigbiorstwa turystycznego. Jezeli biuro podrézy nie
chce podejmowaé si¢ zadania, powinno klienta o tym poinformowaé. Wéwcezas klient nie
traci zaufania do przedsigbiorstwa. Komunikacja drogg internetowg niesie ze sobg takze
zagrozenia. Nieumiejetne nawigzanie kontaktu moze spowodowac, ze klient nie bedzie
przychylny ofercie, mimo ze jej warto§¢ merytoryczna bedzie na wysokim poziomie. Brak
podstawowych zwrotow grzeczno$ciowych czy staba forma wizualna moze powodowaé
wrazenie nieprofesjonalnego podejscia do klienta. Zagrozeniem w komunikacji moze by¢
nachalnos$¢ biura. Klient na podjecie decyzji czesto potrzebuje czasu. Jezeli nie odpowiada, to

prawdopodobnie zastanawia si¢. Ponaglanie moze negatywnie wptyna¢ na jego przychylnos¢.
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Mocng strong komunikacji internetowej jest to, ze jest najtanszg forma komunikacji.
Pozwala na kotakt nie tylko z potencjalnym klientem, ale takze z klientem, ktéry juz nabyt
ustuge biura podrézy. Jezeli byt zadowolony ze wspodlpracy z przedsiebiorstwem, to chetnie
bedzie otrzymywal propozycje dotyczace wyjazdoéw, imprez czy urlopéw. Ponadto, nie ma
ona zadnych ograniczen terytorialnych. Informacje z biura podr6zy klient dostanie niezaleznie
od tego, gdzie aktualnie przebywa. Obecnie coraz wigcej 0sOb korzysta z Internetu
mobilnego, ktory powoduje staty dostep do poczty elektronicznej. Dodatkowa mocng strong
tej formy komunikacji jest to, ze klient moze zadawa¢ pytania co do szczegdtow juz
wybranych uslug. Nie zawsze ma on mozliwo$¢ wykonania telefonu czy osobistego udania
si¢ do siedziby biura. Skorzysta¢ z ustug poczty elektronicznej mozna o kazdej porze i jezeli
bedzie mozliwos¢, pracownik biura ja odczyta. Do stabych stron komunikacji internetowe;j
nalezy to, ze nie jest ona w zaden sposob wigzaca. Nie ma mozliwosci podpisania umowy za
pomocg poczty elektronicznej — klient, by to zrobi¢, musi przyj$¢ do biura podrdzy.

Podsumowujac, komunikacja internetowa jest porgcznym narzedziem rozpoznania rynku
1 wyboru najodpowiedniejszej dla klienta oferty. Niestety, badane biura podrozy w wiekszosci
zdaja si¢ tego nie dostrzegaé. Poprzez ignorowanie tej formy komunikacji, traca mozliwos¢
przyciagnigcia zainteresowanych turystow. Zwrdcenie uwagi na istotno$¢ podejmowania
komunikacji internetowej oraz prowadzenie jej na wysokim poziomie mogloby wplynaé na
postrzeganie poczty elektronicznej jako wydajnego kanatu dotarcia do potencjalnych
nabywcow. Wykorzystanie istniejacej luki w skutecznej komunikacji droga elektroniczng
zdaje si¢ by¢ realng szansg dla biur podrozy na zdobycie przewagi konkurencyjnej. Rzetelna
1 profesjonalna odpowiedz przyciagnie klienta i przetozy si¢ na zyski zaré6wno biur podrozy,

jak 1 innych przedsigbiorstw turystycznych.
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Abstract

This publication presents the assessment of the communication efficiency of travel
agencies from Silesia to their potential customers. The assessment was obtained usage of an
online disguised survey. The research was directed to determine the importance of e-mail
communication usage to increase competitive advantage and create innovative distribution
channels for touristic services.

Internet communication is a handy tool for the diagnosis of the market and choose the
most appropriate offer for the customer. Travel agents should use the Internet channel to reach
potential customers and be seen in the sources of competitive advantage.



