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NOWE FORMY KOMUNIKACJI Z KLIENTEM 
NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Streszczenie: Celem artykułu była identyfikacja form komunikacji z klientem wy-
korzystywanych przez biura podróży i hotele funkcjonujące na rynku turystycznym 
w Polsce. Jego osiągnięcie wymagało przeglądu literatury na temat form komu-
nikacji z klientem na rynku turystycznym. Integralnym elementem opracowania 
jest prezentacja wyników badań empirycznych, które dotyczyły identyfikacji form 
komunikacji z klientem najchętniej i najczęściej stosowanych przez działające na 
polskim rynku biura podróży i hotele. Przegląd literatury i wyniki badań pozwoliły 
wskazać podobieństwa i różnice występujące w sferze komunikacji z klientem na 
rynku turystycznym w krajach Europy Zachodniej i w Polsce. Pozwoliły one tak-
że na identyfikację form komunikacji, które powinny być szerzej wykorzystywane 
przez działające na polskim rynku turystycznym biura podróży i hotele. Wyniki 
badań wzbogacają wiedzę na ten temat.
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NEW FORMS OF COMMUNICATION WITH THE CLIENT  
ON THE TOURIST MARKET

Abstract: The purpose of the article is to identify the communication forms 
with a client used by travel agencies and hotels functioning on the Polish tour-
ist market. The study provides the subject literature review regarding communi-
cation forms with a customer on the tourist market. The presentation of direct 
research results is focused on the above-mentioned communication forms, most 
popular and most frequently used by travel agencies and hotels functioning on the 
Polish market and remains an integral component of the study. The conducted 
review and the research results allowed the identification of similarities and dif-
ferences occurring in the area of communication forms with a customer on West-
ern European and Polish tourist markets. They also indicated these communica-
tion forms which should be used more extensively by both travel agencies and 
hotels operating on the Polish tourist market. The conducted research results en-
rich the existing knowledge about the discussed subject matter.

Keywords: tourism market, customer-tourist, forms of communication.

Wstęp

Dynamiczny rozwój nowoczesnych technik komunikacyjnych i informa-
tycznych na przełomie XX i XXI wieku stanowi nie tylko jedną z podstawo-
wych przesłanek tworzenia globalnej gospodarki i globalnego rynku, lecz 
także przyczynia się w sposób zasadniczy do zmiany funkcjonowania pod-
miotów gospodarczych, w tym podmiotów sektora turystycznego.

Proces globalizacji i związana z nim rewolucja w technologiach komuni-
kacyjnych wywierają istotny wpływ również na pojawienie się nowej katego-
rii ekonomicznej, za jaką uważa się społeczeństwo informacyjne. Kategoria 
ta oznacza proces tworzenia cywilizacji, w której kluczowym czynnikiem 
wytwórczym staje się informacja. Społeczeństwo informacyjne ma możli-
wość gromadzenia, przechowywania i przekazywania informacji oraz do-
stęp do niej w zasadzie z dowolnej odległości. W tworzącym się globalnym 
społeczeństwie informacyjnym technologie komunikacyjne mają zastoso-
wanie m.in. w gospodarce turystycznej, w takich jej branżach, jak pośred-
nictwo i organizacja turystyki, hotelarstwo i transport turystyczny. Rynek 
turystyczny wymusza dostosowanie technik i narzędzi komunikowania się 
usługodawców do percepcji klienta turysty, jak również do oczekiwań in-
nych jego uczestników. W tym kontekście zasadne staje się pytanie, w jaki 
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sposób i w jakim zakresie nowoczesne techniki komunikacyjne i informa-
tyczne znajdują zastosowanie na rynku turystycznym oraz w jakim zakresie 
wpływa to na rozwój nowych form komunikacji z klientem.

Zmiany dokonujące się we współczesnych formach komunikacji nastrę-
czają trudności nie tylko obserwatorom, lecz także badaczom, którzy próbu-
ją wniknąć w istotę zjawisk niedających się zamknąć w ramach dotychczas 
obowiązujących definicji i teorii. W tej sytuacji zdarza się, że próba zwy-
czajnego opisu istniejącego stanu, tzw. nowych mediów, kończy się niepo-
wodzeniem [Biały 2010, s. 57]. W literaturze przedmiotu (krajowej i zagra-
nicznej) spotykamy opracowania poświęcone różnym aspektom i formom 
komunikacji na rynku turystycznym. Na potrzeby niniejszego opracowania 
podjęto próbę przeglądu publikacji zajmujących się w ostatnim okresie pro-
blematyką nowych form komunikacji na rynku turystycznym, ze szczegól-
nym uwzględnieniem form komunikacji z klientami biur podróży i bran-
ży hotelarskiej. Problematyka ta została także rozpoznana empirycznie. 
W opracowaniu przedstawiono wyniki badań prowadzonych w Katedrze 
Marketingu i Zarządzania Gospodarką Turystyczną Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wrocławiu w latach 2013–2015. Badania miały odpowiedzieć 
na kilka pytań, a mianowicie:

–– Jakie formy komunikacji z klientem mają zastosowanie w działalności 
biur podróży i hoteli?

–– Jakie zmiany w zachowaniach konsumentów usług turystycznych doko-
nują się pod wpływem nowoczesnych środków komunikacji?

–– W jakim stopniu i zakresie stosowane przez działające na polskim ryn-
ku biura podróży i hotele formy komunikacji z klientem korespondują 
z formami komunikacji prezentowanymi w literaturze przedmiotu?

1. Problem w świetle literatury

Wieloaspektowa dyskusja nad problematyką komunikacji między podmio-
tami sektora turystycznego wiąże się m.in. z tym, że żadne przedsiębiorstwo 
nie może działać na wszystkich rynkach i zaspokajać każdej potrzeby. Musi 
zatem wybrać najlepszy dla swoich produktów segment rynkowy i najbar-
dziej skuteczną formę komunikacji oraz dopasowany do rynku docelowego 
program marketingowy.

Relacje i komunikacja marketingowa z partnerami biznesowymi przed-
siębiostwa turystycznego, pośrednikami, agentami, usługodawcami oraz 
hotelami oparte są na regułach różniących się od tych, które mają zastoso-
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wanie w komunikacji z klientami będącymi potencjalnymi turystami oraz 
konsumentami. Relacje na rynkach instytucjonalnych kształtowane są przez 
inne czynniki niż te, które determinują rynki konsumpcyjne, na których 
potrzeby konsumenta są stymulantą doskonalenia oferty oraz obsługi. Ni-
niejszy artykuł dzięki badaniom empirycznym dotyka obu tych zagadnień.

Ważnym czynnikiem konkurowania na instytucjonalnych rynkach tury-
stycznych oraz na rynkach produktów konsumpcyjnych jest odpowiednia 
komunikacja z klientem – od rozpoznania jego potrzeb, aż po opracowanie 
atrakcyjnej oferty. Istotne w tej komunikacji są relacje i kontakty osobiste, 
które pozwalają pozyskać przychylność klientów B2B, a w konsekwencji 
lojalnie współpracować, m.in. poprzez uczestnictwo w imprezach handlo-
wych, wystawach, targach oraz różnych wydarzeniach marketingowych (jak 
Międzynarodowe Targi Turystyczne w Berlinie).

Informacje wewnątrz sektora turystycznego lub komunikaty dotyczące 
produktów turystycznych przekazywane poza sektor przepływają różny-
mi kanałami komunikacyjnymi. Znaczącą rolę odgrywają tu kanały ko-
munikacji osobowej, gdy dwie osoby lub więcej komunikują się ze sobą 
bezpośrednio. W praktyce ma zastosowanie zarówno komunikacja twarzą 
w twarz – najbardziej efektywna, jak i przez telefon, drogą pocztową, przez 
Internet. Znaczenie tych kanałów zauważane jest na rynku luksusowych 
produktów turystycznych, związanych z dużym ryzykiem zarówno w pro-
cesie zakupu, jak i konsumpcji (np. turystyka morska na statkach wyciecz-
kowych). Do popularnych sposobów kształtowania kanałów komunikacji 
osobowej należą m.in.: występujące w roli nabywców znane osoby lub fir-
my, wpływowi ludzie, artyści, ale również przypadkowi konsumenci.

Kanały komunikacji nieosobowej to sposoby przekazywania komuni
katów bez kontaktu osobistego lub bez oczekiwania na informację zwrotną. 
Należą do nich głównie media. Bardzo ważną rolę odgrywa także atmosfera 
przekazu, jak również wydarzenia, którym ten przekaz towarzyszy. Główne 
media to media drukowane (prasa, reklama pocztowa, małe plakaty, ulotki, 
kalendarze itp.), elektroniczne (radio, telewizja, Internet) oraz zewnętrz-
ne: billboardy, tablice reklamowe [Kotler i in. 2002, s. 872]. Ich rola oraz 
siła oddziaływania na klienta są zmienne, co w znaczącej mierze zależy od 
upodobań i percepcji samych klientów, lecz postęp technologiczny, zwięk-
szając dostęp przeciętnego klienta do informacji, kształtuje preferencje tu-
rystów w zakresie korzystania z przyjaznych im kanałów komunikacji.

Atmosfera przekazu jako zaprojektowane otoczenie nie tylko wpływa na 
decyzję nabywcy, lecz także kreuje jego przedkonsumpcyjne doświadcze-
nie. Może ono tworzyć lub wzmacniać skłonność nabywcy do ponownego 
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zakupu produktu, jak również budować zaufanie czy pogłębiać potrzebę 
kontaktu ze świadczeniodawcą. Istotną formą komunikacji z klientem tu-
rystą są też celowo organizowane wydarzenia: konferencje prasowe, inau-
guracje, dni otwarte, pokazy, wystawy, rocznice itp. Najczęściej komunikują 
one potencjalnemu świadczeniobiorcy określoną myśl, którą kieruje świad-
czeniodawca.

Z kolei zmysły człowieka to kanały komunikowania się z otoczeniem 
biznesu poprzez: wzrok (kanał wizualny), mowę (werbalny), dotyk (kine-
stetyczny), węch (węchowy) i słuch (słuchowy). Tworzą one sferę percep-
cyjną człowieka, która w kontaktach międzyludzkich przejawia się poprzez 
komunikację werbalną i niewerbalną.

Rynek turystyczny, będąc wyodrębnioną częścią rynku globalnego, wy-
musza dostosowanie metod i narzędzi komunikowania się różnych pod-
miotów podaży do percepcji klienta turysty, jak również do oczekiwań 
innych podmiotów – o różnych formach prawnych, w tym regionów, sa-
morządów, a także otoczenia biznesowego oraz naukowego. W anglojęzycz-
nej literaturze przedmiotu występuje szeroka dyskusja naukowa na temat 
różnych aspektów i form komunikacji w sektorze turystyki. Prezentowane 
w niej wyniki badań empirycznych najczęściej odnoszą się do oddzielnych 
krajów (studia przypadku). W ostatnich latach zauważalne jest szersze za-
interesowanie badaczy nowymi formami komunikacji z klientem z jednej 
strony oraz z partnerami biznesu turystycznego – z drugiej, przy czym 
różnorodność występujących form komunikowania się na rynku turystycz-
nym, a także fragmentaryczny charakter badań empirycznych, znacząco 
ograniczają zakres formułowanych uogólnień. Wstępna eksploracja litera-
tury dostępnej w wersji cyfrowej sugeruje możliwość wyodrębnienia wielu 
nurtów w dyskusji naukowej nad problematyką omawianą w niniejszym 
artykule. Przegląd literatury pozwolił zidentyfikować następujące aspekty 
komunikacji w sektorze turystyki:

–– komunikację internetową, 
–– komunikację werbalną bezpośrednią (word of mouth communication),
–– komunikację wizualną, 
–– niestandardowe formy przekazu: ambient media (rozumiane jako pewna 

sieć nośników o zróżnicowanej specyfice, formie oraz lokalizacji, docie-
rająca do różnych grup odbiorców) lub guerilla marketing (spontaniczne 
akcje przekazu komunikatu marketingowego dla konkretnego produktu 
lub sytuacji „szyte na miarę”), 

–– komunikację perswazyjną (wyjaśniająco-nakłaniającą), 
–– komunikację zintegrowaną/strategiczną,
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–– komunikację w standardzie krótkiego zasięgu, 
–– komunikację w zespołach badaczy turystyki,
–– związki między komunikacją a efektywnością w turystyce,
–– komunikację przez reklamę.

Komunikacja z wykorzystaniem Internetu znajduje szerokie odbicie 
w literaturze zarówno jako kanał przepływu informacji, jak i promocji. Blo-
gi, firmowe strony internetowe, wyszukiwarki i serwisy społecznościowe, 
w tym z wykorzystaniem urządzeń mobilnych [Roszmann i Wilczewska 
2014; Stoica i in. 2015; Bizirgianni i Dionysopoulou 2013; Kiráľová i Pa-
vlíčeka, 2015; Castillo Murillejo i in., 2015; Míguez-González i Fernández-
-Cavia 2015; Mastorakis i in. 2015; Bulchand-Gidumal, Melian-Gonzalez 
i Gonzalez Lopez-Valcarcel, 2013], omawiane są jako media przychylne 
na rynku instytucjonalnym oraz chętnie wykorzystywane przez konsu-
mentów jako źródła informacji o produktach turystycznych. Wprawdzie 
w ostatnich latach nie pojawia się zbyt często pytanie, czy Internet może 
zastąpić tradycyjne biura i agencje turystyczne, lecz komplementarność 
tego medium w stosunku do innych (np. radia, telewizji, prasy, organiza-
torów turystyki) budzi refleksję, w jakim stopniu jest prawdopodobne, że 
jego funkcje transakcyjne mogą zdominować wkrótce aspekty informacyj-
no-promocyjne.

Druga wymieniona forma komunikacji – werbalna – jest często wymie-
niana w literaturze jako popularna i skuteczna, lecz nie znajduje szerokiego 
odzwierciedlenia w dyskusji jako przedmiot badań w odniesieniu do tury-
styki. Luka ta zwraca uwagę na to zagadnienie jako potencjalny przedmiot 
badań. Doświadczenia turysty po pobycie oraz przekaz osobisty dotyczący 
konkretnego produktu turystycznego mogą być silnym stymulatorem decy-
zji nabywczych.

Problematyka komunikacji wizualnej jako kanału informacyjnego 
i promującego w turystyce rzadko jest podejmowana przez badaczy. Do-
tyczy to zarówno literatury polskiej, jak i obcojęzycznej, gdzie poza kilko-
ma publikacjami [Li, Huang i Christianson 2016; Marciszewska i Marci-
szewski 2012] trudno doszukać się opisu znaczenia niekonwencjonalnych 
form komunikacji wizualnej dla transferu funkcji społecznej turystyki czy 
dla propagowania określonej oferty (poza klasycznymi formami reklamy 
czy bilboardami). Można natomiast spotkać nieliczne inicjatywy badaw-
cze łączące komunikację wizualną jako środek wyrazu idei turystycznych 
z jej wartością autoteliczną (jako sztuki), np. w Szwajcarii czy w Wielkiej 
Brytanii. W Polsce istnieje szeroka przestrzeń dla tego typu badań. Trafnie 
sformułowany problem badawczy mógłby zatem stać się punktem wyjścia 
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dla wspólnych projektów badaczy turystyki oraz artystów zajmujących się 
sztukami wizualnymi.

Niestandardowe formy przekazu, wykorzystujące m.in. sztukę ulicy, sta-
nowią wprawdzie ważny segment marketingu, lecz niewiele jest badań na 
ten temat [City of Melbourne b.r.; Urbański 2012; COOLturalny...; Zatyka 
2014; Marciszewska i Marciszewski, 2015]. Doświadczenia dotyczące tej 
formy komunikacji w polskim sektorze turystycznym pokazują niedocenia-
nie jej znaczenia dla różnych podmiotów branży turystycznej.

Komunikacja perswazyjna łączy się ściśle z funkcją nakłaniającą promo-
cji i może mieć znaczenie stymulujące w procesie podejmowania decyzji 
nabywczych turystów. Dotyczy zatem raczej etapu przedkonsumpcyjnego 
i jest ważna szczególnie w relacjach świadczeniodawca – nowy klient. W li-
teraturze ostatnich lat coraz częściej prezentowane są badania analizujące 
jej rolę w rozwoju turystyki [Kim i in. 2016; Tang, Jang i Morrison 2012; 
Goessling i Buckley 2016].

Komunikacja zintegrowana/strategiczna zwraca uwagę na wielokierun-
kowe „porozumiewanie się” z innym podmiotem sektora turystycznego, 
w tym z turystą [Štefko, Királová i Mudrík 2015; Iosim i Popescu, 2015; 
Morszczinina 2015]. To wieloczynnikowe tworzenie procesu komunikacji 
stwarza warunki dla utrzymania więzi w dłuższej perspektywie.

Z punktu widzenia szybkiego dostępu do informacji istotną rolę dla 
współczesnego turysty, szczególnie młodego pokolenia, odgrywa komuni-
kacja w standardzie krótkiego zasięgu. Jest ona coraz częściej przedmiotem 
zainteresowania badaczy turystyki [Pesonen i Horster, 2012; Han i in. 2016]. 
Podejmowane badania dotyczą identyfikacji związków pomiędzy komuni-
kacją a efektywnością w turystyce [Erciş i in., 2015], a także reklamy jako 
środka komunikacji [Martin i in., 2013], która w dobie intensywnego roz-
woju marketingu nie zawsze miała pozytywne oceny – zarówno wśród 
klientów, jak i w dyskusji naukowej. Komunikacja wśród samych badaczy 
turystyki to nowy kierunek badań [Xiao i Smith 2010], któremu w przy-
szłości może towarzyszyć rozwój prac nad komunikacją w zespołach i orga-
nizacjach służących turystyce.

Przegląd kierunków badań nad komunikacją w sektorze turystyki nie 
wyczerpuje tej problematyki. Wskazuje natomiast na preferowane aspek-
ty w dyskusji naukowej dotyczącej nowych form komunikacji w turystyce, 
które są po części odzwierciedleniem popularności tych form na współcze-
snym rynku turystycznym – zarówno wśród przedsiębiorstw oferujących 
złożone produkty turystyczne, jak i obiektów hotelarskich. Zasadne za-
tem z teoretycznego i z praktycznego punktu widzenia jest podjęcie badań 
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zmierzających do poznania preferencji polskich podmiotów turystycznych 
w zakresie zastosowania nowych form komunikacji z klientem.

2. Metodyka badań

Realizacji celu badawczego opracowania oraz udzieleniu odpowiedzi na 
sformułowane pytania posłużyły wyniki badań przeprowadzonych wśród 
biur podróży działających na polskim rynku, a także hoteli funkcjonują-
cych na Dolnym Śląsku1.

W wypadku biur podróży podstawowym narzędziem badawczym był 
kwestionariusz ankiety. Przeprowadzone badania miały charakter badań 
niepełnych (obejmujących tylko wybrane jednostki zbiorowości – ze wzglę-
du na zasięg badań), reprezentacyjnych (gdy zbiorowość próbna stanowi 
statystyczną reprezentację całej populacji) oraz wywiadów bezpośred-
nich na podstawie kwestionariusza (przeprowadzonych z udziałem an-
kieterów oraz ankiety internetowej). W badaniu wykorzystano nielosową 
metodę doboru kwotowego [Rószkiewicz i in. 2013, s. 181] oraz metodę 
werbunkowego (rekrutacyjnego) doboru internetowego [Kaczmarczyk 
2011, s. 99–100]. Badaną populację podzielono na grupy według rodza-
ju prowadzonej działalności (organizatorów, pośredników turystycznych 
i agentów turystycznych). Każda grupa została operacyjnie zdefiniowana. 
Ustalono udział procentowy trzech grup w badanej populacji biur podró-
ży w Polsce, a następnie obliczono skład próby proporcjonalnie do udziału 
poszczególnych grup w populacji. Tak skonstruowana próba jest całkowicie 
zgodna pod względem rozkładu cech kontrolowanych z badaną populacją. 
Wśród ankietowanych biur podróży 49,31% stanowiły podmioty działa-
jące jako organizatorzy turystyki, 8,97% prowadzi działalność pośrednika 
turystycznego, a 41,72% to agenci turystyki. W badaniu udział wzięło 290 
podmiotów. Badanie pilotażowe przeprowadzono w dniach od 1 stycznia 
do 31 marca 2014 roku (objęto nim próbę 20 podmiotów). Właściwe ba-
danie objęło próbę 270 biur podróży i odbyło się od kwietnia 2014 roku 
do 31 marca 2015 roku (w oddziałach biur podróży na terenie całego kra-
ju). Uczestniczyli w nim właściciele biur, a także menedżerowie odpowie-
dzialni za działania marketingowe. Przeprowadzone badania były bada-

1	 W wypadku hoteli ograniczenie obszaru badań do terenu Dolnego Śląska wynikało 
z tematu badawczego realizowanego w ramach działalności statutowej Katedry Marketingu 
i Zarządzanie Gospodarką Turystyczną. Przeznaczone na ten cel środki nie pozwoliły na 
objęcie badaniami hoteli działających w innych regionach naszego kraju.
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niami reprezentacyjnymi, a próbę badawczą uznano za reprezentatywną 
[Michalska-Dudek 2017, s. 196].

Badania wśród hoteli działających na Dolnym Śląsku miały charak-
ter wywiadu strukturyzowanego pogłębionego z pytaniami zamknięto-
-otwartymi. Przeprowadzono je w drugiej połowie 2013 roku, a próbę 
badawczą stanowiło 61 hoteli. Wśród tych obiektów 40 hoteli posiadało ka-
tegorię 3 gwiazdki, 9 obiektów – 4 gwiazdki, 8 hoteli – 2 gwiazdki i jeden – 
jedną gwiazdkę.

3. Wyniki badań

Badania przeprowadzone wśród biur podróży działających na polskim 
rynku turystycznym pozwoliły na identyfikację nowoczesnych form komu-
nikacji z klientem, a także na wskazanie częstotliwości ich wykorzystania 
(tabela).

Wyniki badań potwierdzają fakt, że Internet jest fenomenem współcze-
snej cywilizacji, który biura podróży codziennie wykorzystują w swoich 
kontaktach z klientami. Wśród form komunikacji internetowej szczególne 
miejsce zajmują własna strona internetowa, poczta elektroniczna (e-mail) 
i media społecznościowe. Sporadycznie w kontaktach z klientami wykorzy-
stywane są natomiast m.in. banery i reklama internetowa (26,4%), bezpo-
średnie wysyłki pocztowe (32,8%), okresowe badania poziomu zadowolenia 
klientów (38,5%), reklama w prasie (25,1%) oraz w radiu (20,2%). Wiele 
nowoczesnych form komunikacji nie znajduje jednak szerszego zastoso-
wania w komunikacji z klientami w praktyce funkcjonowania biur podró-
ży. Do form tych należy zaliczyć przede wszystkim kanał Twitter (89,9%), 
blogi i wideoblogi (86,2%), aplikacje mobilne (83,6%), reklamę w telewizji 
(65,7%) i w radiu (52,3%). Te wyniki badań nie odzwierciedlają trendu za-
interesowania blogami jako preferowaną formą komunikacji, lecz wskazują 
wyraźnie na Internet jako najbardziej popularne współcześnie medium ko-
munikacyjne, któremu badacze poświęcają coraz więcej miejsca. Brak szer-
szego wykorzystania blogów przez podmioty turystyczne w Polsce świadczy 
o zbyt wolnym procesie wykorzystywania nowoczesnych form komuni-
kacji z klientami w stosunku do tendencji występujących w tym zakresie 
na świecie.

Wysokie koszty reklamy w radiu i telewizji decydują o sporadycznym 
korzystaniu przez biura podróży z tej formy komunikacji z klientem. Tylko 
największe i najbardziej popularne biura podróży (touroperatorzy) w Pol-



156	 Barbara Marciszewska, Andrzej Rapacz	

Nowoczesne formy komunikacji biur podróży z klientami

Forma 
komunikacji

Częstotliwość
co-

dzien-
nie

raz na spora-
dycznie w ogóle

tydzień miesiąc kwartał rok

Strona www 78,24 19,66 1,04 1,04 0,00 1,04 0,52
Bannery i rekla-
ma internetowa 8,43 3,30 1,12 29,78 17,42 26,40 13,48
Mailing 17,58 16,67 34,62 6,04 3,30 12,64 9,34
Newsletter 16,11 9,63 20,56 12,22 0,56 12,78 27,78
Media społecz-
nościowe 50,27 11,11 3,74 1,07 0,53 14,97 18,72
SMS/MMS 2,78 10,67 3,89 16,67 5,56 13,89 46,67
Kanał Twitter 2,81 0,00 1,69 1,69 0,56 3,37 89,89
Blogi i wideo
blogi 1,72 0,00 0,57 1,15 0,00 10,34 86,21
Dystrybucja 
katalogów i fol-
derów 8,06 0,00 1,61 20,43 25,81 15,05 29,03
Prezentacje i fil-
my (na stronie 
www oraz kana-
łach filmowych) 3,92 0,56 8,3 12,25 24,51 12,25 38,24
Bezpośrednie 
wysyłki pocz-
towe 10,00 0,00 5,56 11,11 16,67 32,78 23,89
Targi branżowe 0,00 0,00 0,00 26,84 38,95 18,42 15,79
Okresowe ba-
danie poziomu 
zadowolenia 
klientów 4,49 0,00 0,64 3,21 14,74 38,46 38,46
Telemarketing 13,90 10,06 5,35 4,81 3,74 12,83 49,73
Reklama  
w prasie 3,35 1,69 3,91 10,06 22,35 25,14 33,52
Reklama w radio 1,12 1,12 0,00 7,87 17,42 20,22 52,25
Reklama  
w telewizji 2,81 0,56 1,12 1,12 16,85 11,80 65,73
Aplikacje  
mobilne 5,65 0,00 0,00 0,00 2,82 7,91 83,62

Źródło: na podstawie wyników badań ankietowych.
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sce wspierają swoje akcje promocyjne reklamą w środkach masowego prze-
kazu, szczególnie przed letnim i zimowym okresem wypoczynkowym. Ta 
swoista „wstrzemięźliwość” przed stosowaniem kosztochłonnych form ko-
munikacji jest odzwierciedleniem znanego z międzynarodowej dyskusji 
zjawiska poszukiwania związków między stosowanymi formami komuni-
kacji a efektywnością działalności w turystyce. Nie sposób nie zauważyć, 
że tracą na znaczeniu takie formy komunikacji, jak drukowane materiały 
promocyjne (katalogi i foldery) oraz tradycyjne imprezy wystawiennicze 
(branżowe targi).

W kontaktach biur podróży z klientem i odwrotnie poszukiwanie in-
formacji i rezerwacja ofert turystycznych jest jednym z pięciu najpopular-
niejszych działań podejmowanych przez turystów z wykorzystaniem Inter-
netu2. Przed dynamicznym rozwojem mediów społecznościowych klienci 
biur podróży poszukujący informacji o atrakcyjnych ofertach korzystali naj-
częściej z popularnych wyszukiwarek (np. Yahoo, Google), które kierowały 
na strony firmowe (np. touroperatora), portale tematyczne, porównywar-
ki cenowe itp. Miejsce strony biura podróży na liście stron internetowych 
powiązanych tematycznie zależało od przyjętej przez firmę turystyczną 
strategii oraz umiejętności jej pozycjonowania. Boom mediów społeczno-
ściowych spowodował, że klient, zadając sobie pytanie, gdzie wyjechać na 
urlop, kieruje je nie do wyszukiwarki, lecz do znajomych w serwisach spo-
łecznościowych (rysunek 1).

Informacje i porady wirtualnych znajomych członków społeczności wir-
tualnych zamieszczane w mediach społecznościowych, przekazy, głosy lide-
rów opinii (np. blogerów, celebrytów na Twitterze) stanowią coraz częściej 
podstawowe źródło informacji na etapie planowania podróży przez turystę.

Bardzo podobne formy komunikacji z klientem mają zastosowanie 
w wypadku obiektów hotelarskich, a konkretnie badanych hoteli (małych 
i średnich) działających na Dolnym Śląsku. Informacje na ten temat pre-
zentuje rysunek 2.

Własna strona internetowa hotelu oraz wykaz hoteli na stronie www gmi-
ny, ze względu na miejsce funkcjonowania obiektu, to podstawowe formy 
komunikacji z klientami. Znaczący jest udział reklamy hotelu w Internecie, 
ale poza własną stroną www (3/4 badanych hoteli wskazało na użyteczność 
tej formy kontaktu z klientami), a także sprzedaży poprzez komputerowe 
systemy rezerwacyjne (np. Booking.com, Trivago.com). Okazuje się także, 
że co trzeci badany hotel wykorzystuje do kontaktów kanał You Tube oraz 

2	 http://www.ec.europe/enterprise/sector/tourism/ict/index_en [dostęp: 25.04.2014].
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blogi. Hotele okazały się więc bardziej otwarte na nowoczesne formy ko-
munikacji w porównaniu z biurami podróży, w których współczynnik wy-
korzystywania blogów w komunikacji z klientem był niższy.

Wspomniany już boom mediów społecznościowych w ostatnich dzie-
sięciu latach znajduje potwierdzenie również w odniesieniu do wykorzysta-
nia ich jako bardzo ważnej formy komunikacji hoteli ze swymi klientami 
(2/3 hoteli korzysta z tej formy kontaktu).

TOUROPERATOR

Wyszukiwarka
internetowa

(np. Yahoo, Google,
Onet.pl itp. )

Korporacyjna strona www
touroperatora

Porównywarki cenowe

Komputerowe systemy
rezerwacji

Agencje turystyczne online

Internetowe portale
informacyjne, w tym

podróżnicze

Inne strony internetowe

TOUROPERATOR

KLIENT

KLIENT

Wyszukiwarka
internetowa

(Yahoo, Google,
Onet.pl itp. )

Media
społecznościowe

(Facebook,
Twitter, YouTube,

Google+ itp.)

Korporacyjna strona www
touroperatora

Porównywarki cenowe

Komputerowe systemy
rezerwacji

Agencje turystyczne online

Internetowe portale
informacyjne, w tym

podróżnicze

Inne strony internetowe

w „erze” mediów
społecznościowych

przed „erą” mediów
społecznościowych

Rysunek 1. Pozycja mediów społecznościowych w procesie poszukiwania przez 
klientów biur podróży informacji o ofercie turystycznej
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Z badań wynika coraz większe zainteresowanie wykorzystaniem technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych. Znajdują one zastosowanie m.in. w pro-
cesach realnych zachodzących w hotelach, takich jak proces obsługi klientów, 
promocja i dystrybucja ofert. Ważnymi przyczynami stosowania tych tech-
nologii są sprostanie oczekiwaniom klientów (35%) oraz wzrost zadowolenia 
klientów (32,1%).

Wdrażanie technologii informacyjno-komunikacyjnych, pozwalających 
na korzystanie z nowoczesnych form komunikacji hoteli z klientem, jest 
nabierającym na znaczeniu zjawiskiem i przyczynia się m.in. do wzrostu 
liczby klientów oraz poziomu ich zadowolenia ze świadczonych usług.

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

Call centre

Własny blog

Badania rynku online

CRM

Aplikacja mobilna

Rezerwacja z własnej strony www

Promocja na blogach turystycznych

Informacje o �rmie na YouTube

Sprzedaż w CRSs

Media społecznościowe

Reklama w Internecie  poza własną
stroną www

Wykaz hoteli na stronie www gminy

Własna strona www

10,7

10,7

14,3

14,3

17,9

28,6

32,1

32,1

50,0

64,3

75,0

100,0

100,0

Rysunek. 2. Formy komunikacji hoteli ze swymi klientami
Źródło: na podstawie wyników badań ankietowych.
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4. Dyskusja

Przedstawione wyniki badań wskazują na szerokie spektrum form komuni-
kacji podmiotów rynku turystycznego (w tym wypadku biur podróży i ho-
teli) mających zastosowanie w ich kontaktach z klientami. Nie wszystkie 
wskazane w opracowaniu formy mają szerokie i powszechne zastosowanie, 
chociaż widoczna jest ich zbieżność z trendami światowymi opisywanymi 
w literaturze. Bez wątpienia istotne miejsce w komunikacji z klientem zaj-
mują technologie internetowe. Z Internetu regularnie (przynajmniej raz 
w tygodniu) korzysta 2/3 dorosłych Polaków. W sieci obecni są w zasadzie 
wszyscy badani mający od 18 do 24 lat, a także większość starszych re-
spondentów, którzy nie ukończyli 45. roku życia [CBOS 2016, s. 3]. Dyna-
miczny jest także obszar mediów społecznościowych. Obejmują one takie 
narzędzia, jak portale społecznościowe, platformy blogowe i mikroblogo-
we, serwisy zawierające społecznościowe recenzje, fora i grupy dyskusyjne, 
webinaria czy komunikatory internetowe. Okazuje się, że aż 70% internau-
tów jest aktywnych codziennie na platformie. Ich udział w korzystaniu z da-
nej platformy przynajmniej raz w tygodniu wynosi w przypadku Facebooka 
84%, YouTube – 78%, Instagramu – 20% i Twittera – 14% [IRCenter 2017].

Wymienione narzędzia pozwalają komunikować się bezpośrednio 
z klientem, czynić to na bieżąco i systematycznie, co umożliwia firmom tu-
rystycznym prowadzenie dialogu z klientem. Warto w tym miejscu zwrócić 
uwagę na to, że wykorzystywanie nowoczesnych form komunikacji z klien-
tem pozwala mu na zmniejszenie ryzyka związanego z nabyciem określone-
go produktu (np. imprezy w biurze podróży, usługi hotelarskiej w hotelu), 
prowadzenie dialogu między klientem a usługodawcą, poznanie jego opinii 
na temat oferowanego produktu czy też budowanie długookresowych relacji 
między nimi (uczestnikami aktu wymiany). Nowoczesne formy komunika-
cji stosowane przez podmioty polskiego sektora turystycznego współtworzą 
globalny system komunikacji i kształtują relacje na globalnym rynku.

Uwzględniając to, że ponad dwie trzecie Polaków korzysta z Interne-
tu, trzeba jednocześnie zauważyć pewne zmiany dokonujące się w sposobie 
korzystania z sieci oraz dostępu do niej. Chodzi tutaj o rosnącą popular-
ność urządzeń mobilnych, chociaż prawie wszyscy użytkownicy sieci mają 
dostęp do Internetu w domu. Większą popularność zyskuje Internet jako 
kanał wymiany dóbr i usług, przybywa osób korzystających z portali spo-
łecznościowych czy też osób czytających blogi.

Z drugiej strony nie można zapominać, że korzystanie z nowoczesnych 
technologii komunikacyjnych wykorzystujących m.in. Internet jest nadal 
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silnie zróżnicowane ze względu na wiek. Okazuje się, że tzw. wykluczenie 
cyfrowe obejmuje większość Polaków powyżej 54. roku życia, a zwłaszcza 
tych mających 65 lat i więcej [CBOS 2016, s. 4]. Biorąc pod uwagę to, że 
osoby w tym przedziale wieku są także aktywnymi uczestnikami rynku tu-
rystycznego korzystającymi z usług biur podróży, hotelarzy i przewoźni-
ków, należy w sposób przemyślany dywersyfikować narzędzia komunikacji 
z klientami, gwarantując wspomnianej grupie obywateli dostępność do pro-
ponowanych produktów, a także utrzymywania przez usługodawców pożą-
danych dla obu stron wymiany korzystnych relacji.

Zakończenie

Podjęte w artykule rozważania, a także przedstawione wyniki badań em-
pirycznych, stanowią próbę wzbogacenia wiedzy na temat form komu-
nikacji z klientem na rynku turystycznym, ze szczególnym uwzględnie-
niem sektora biur podróży i branży hotelarskiej. Przegląd literatury na 
ten temat oraz wyniki badań bezpośrednich pozwalają zauważyć wiele 
podobieństw odnoszących się do wykorzystania nowoczesnych technik 
komunikacyjnych i informatycznych na globalnym rynku turystycznym, 
w tym rynku biur podróży i hoteli w Polsce. Internet stał się najbardziej 
popularnym współczesnym medium komunikacyjnym, co potwierdzają 
wyniki badań przeprowadzonych wśród biur podróży działających na pol-
skim rynku oraz hoteli funkcjonujących na Dolnym Śląsku. Uwzględniając 
natomiast inne narzędzia komunikacji z klientem, nie sposób nie dostrzec 
zbyt wolnego tempa ich wykorzystywania na polskim rynku turystycznym 
w stosunku do tendencji występujących w tym zakresie na świecie. Wyda-
je się, że jedną z przyczyn tej sytuacji są obawy właścicieli biur podróży 
i hoteli przed stosowaniem najnowocześniejszych narzędzi komunikacji 
(np. wideomarketingu) ze względu na ich kosztochłonność i brak szybkich 
efektów, np. w postaci wzrostu sprzedaży czy zysku.

Dostrzega się również pewne różnice pomiędzy biurami podroży i hotela-
mi w zakresie stosowania nowoczesnych form komunikacji z klientem. W wy-
padku hoteli obserwujemy szersze wykorzystanie mediów społecznościowych 
(popularnych kanałów YouTube, Twitter oraz blogów) niż w biurach podróży.

Wykorzystywanie nowych form komunikacji z klientem na rynku tu-
rystycznym w Polsce jest normalną reakcją na możliwości, jakie w zakresie 
komunikacji niesie ze sobą dynamiczny rozwój technologii informacyjnych, 
a także na rosnący udział klientów, którzy na co dzień korzystają z Inter-
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netu, mediów społecznościowych oraz aplikacji mobilnych. Trzeba jednak 
pamiętać o znacznym wykluczeniu cyfrowym większości Polaków powy-
żej 54. roku życia. Oznacza to potrzebę świadomego rozwijania i dywer-
syfikacji narzędzi komunikacji służących kontaktom z różnymi grupami 
potencjalnych klientów. Jest to działanie w interesie zarówno klientów, 
jak i samych usługodawców zainteresowanych utrzymaniem czy też wzmoc-
nieniem swojej pozycji na rynku.
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