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NOWE FORMY KOMUNIKAC]I Z KLIENTEM
NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Streszczenie: Celem artykulu byta identyfikacja form komunikacji z klientem wy-
korzystywanych przez biura podrdzy i hotele funkcjonujace na rynku turystycznym
w Polsce. Jego osiggniecie wymagalo przegladu literatury na temat form komu-
nikacji z klientem na rynku turystycznym. Integralnym elementem opracowania
jest prezentacja wynikéw badan empirycznych, ktére dotyczyly identyfikacji form
komunikacji z klientem najchetniej i najczesciej stosowanych przez dzialajace na
polskim rynku biura podrézy i hotele. Przeglad literatury i wyniki badan pozwolity
wskaza¢ podobienstwa i rdznice wystepujace w sferze komunikacji z klientem na
rynku turystycznym w krajach Europy Zachodniej i w Polsce. Pozwolity one tak-
ze na identyfikacje form komunikacji, ktdre powinny by¢ szerzej wykorzystywane
przez dzialajace na polskim rynku turystycznym biura podrdzy i hotele. Wyniki
badan wzbogacaja wiedz¢ na ten temat.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, klient turysta, formy komunikacji.

Klasyfikacja JEL: Z3.
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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.

Wstep

Dynamiczny rozwéj nowoczesnych technik komunikacyjnych i informa-
tycznych na przetomie XX i XXI wieku stanowi nie tylko jedng z podstawo-
wych przestanek tworzenia globalnej gospodarki i globalnego rynku, lecz
takze przyczynia si¢ w sposob zasadniczy do zmiany funkcjonowania pod-
miotéw gospodarczych, w tym podmiotdw sektora turystycznego.

Proces globalizacji i zwigzana z nim rewolucja w technologiach komuni-
kacyjnych wywieraja istotny wptyw réwniez na pojawienie si¢ nowej katego-
rii ekonomicznej, za jaka uwaza si¢ spoteczenstwo informacyjne. Kategoria
ta oznacza proces tworzenia cywilizacji, w ktorej kluczowym czynnikiem
wytworczym staje sie informacja. Spoteczenstwo informacyjne ma mozli-
wos¢ gromadzenia, przechowywania i przekazywania informacji oraz do-
step do niej w zasadzie z dowolnej odlegtosci. W tworzacym sie globalnym
spoleczenstwie informacyjnym technologie komunikacyjne maja zastoso-
wanie m.in. w gospodarce turystycznej, w takich jej branzach, jak posred-
nictwo i organizacja turystyki, hotelarstwo i transport turystyczny. Rynek
turystyczny wymusza dostosowanie technik i narzedzi komunikowania sie
ustugodawcow do percepcji klienta turysty, jak réwniez do oczekiwan in-
nych jego uczestnikéw. W tym kontekscie zasadne staje sie¢ pytanie, w jaki
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sposob i w jakim zakresie nowoczesne techniki komunikacyjne i informa-
tyczne znajduja zastosowanie na rynku turystycznym oraz w jakim zakresie
wplywa to na rozwéj nowych form komunikacji z klientem.

Zmiany dokonujace si¢ we wspodtczesnych formach komunikacji nastre-
czaja trudnosci nie tylko obserwatorom, lecz takze badaczom, ktorzy probu-
ja wnikna¢ w istote zjawisk niedajacych si¢ zamkna¢ w ramach dotychczas
obowigzujacych definicji i teorii. W tej sytuacji zdarza si¢, ze proba zwy-
czajnego opisu istniejagcego stanu, tzw. nowych mediéw, konczy si¢ niepo-
wodzeniem [Bialy 2010, s. 57]. W literaturze przedmiotu (krajowej i zagra-
nicznej) spotykamy opracowania poswigcone réznym aspektom i formom
komunikacji na rynku turystycznym. Na potrzeby niniejszego opracowania
podjeto probe przegladu publikacji zajmujacych si¢ w ostatnim okresie pro-
blematyka nowych form komunikacji na rynku turystycznym, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem form komunikacji z klientami biur podrézy i bran-
zy hotelarskiej. Problematyka ta zostala takze rozpoznana empirycznie.
W opracowaniu przedstawiono wyniki badan prowadzonych w Katedrze
Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczng Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroctawiu w latach 2013-2015. Badania mialy odpowiedzie¢
na kilka pytan, a mianowicie:

- Jakie formy komunikacji z klientem majg zastosowanie w dziatalnosci
biur podrézy i hoteli?

- Jakie zmiany w zachowaniach konsumentéw ustug turystycznych doko-
nuja si¢ pod wplywem nowoczesnych srodkéw komunikacji?

- W jakim stopniu i zakresie stosowane przez dzialajace na polskim ryn-
ku biura podrozy i hotele formy komunikacji z klientem koresponduja

z formami komunikacji prezentowanymi w literaturze przedmiotu?

1. Problem w $wietle literatury

Wieloaspektowa dyskusja nad problematyka komunikacji miedzy podmio-
tami sektora turystycznego wiaze si¢ m.in. z tym, Ze zadne przedsiebiorstwo
nie moze dziala¢ na wszystkich rynkach i zaspokaja¢ kazdej potrzeby. Musi
zatem wybra¢ najlepszy dla swoich produktow segment rynkowy i najbar-
dziej skuteczng form¢ komunikacji oraz dopasowany do rynku docelowego
program marketingowy.

Relacje i komunikacja marketingowa z partnerami biznesowymi przed-
siebiostwa turystycznego, posrednikami, agentami, uslugodawcami oraz
hotelami oparte sg na regulach rézniacych si¢ od tych, ktére maja zastoso-
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wanie w komunikacji z klientami bedacymi potencjalnymi turystami oraz
konsumentami. Relacje na rynkach instytucjonalnych ksztaltowane sg przez
inne czynniki niz te, ktére determinuja rynki konsumpcyjne, na ktérych
potrzeby konsumenta sg stymulantg doskonalenia oferty oraz obstugi. Ni-
niejszy artykut dzieki badaniom empirycznym dotyka obu tych zagadnien.

Waznym czynnikiem konkurowania na instytucjonalnych rynkach tury-
stycznych oraz na rynkach produktéw konsumpcyjnych jest odpowiednia
komunikacja z klientem - od rozpoznania jego potrzeb, az po opracowanie
atrakcyjnej oferty. Istotne w tej komunikacji sg relacje i kontakty osobiste,
ktore pozwalajg pozyska¢ przychylnos¢ klientow B2B, a w konsekwencji
lojalnie wspdtpracowaé, m.in. poprzez uczestnictwo w imprezach handlo-
wych, wystawach, targach oraz réznych wydarzeniach marketingowych (jak
Miedzynarodowe Targi Turystyczne w Berlinie).

Informacje wewnatrz sektora turystycznego lub komunikaty dotyczace
produktow turystycznych przekazywane poza sektor przeplywaja rdézny-
mi kanalami komunikacyjnymi. Znaczaca role odgrywaja tu kanaly ko-
munikacji osobowej, gdy dwie osoby lub wiecej komunikuja sie ze soba
bezposrednio. W praktyce ma zastosowanie zaréwno komunikacja twarza
w twarz — najbardziej efektywna, jak i przez telefon, droga pocztows, przez
Internet. Znaczenie tych kanaléw zauwazane jest na rynku luksusowych
produktow turystycznych, zwigzanych z duzym ryzykiem zaréwno w pro-
cesie zakupu, jak i konsumpcji (np. turystyka morska na statkach wyciecz-
kowych). Do popularnych sposobéw ksztaltowania kanaléw komunikacji
osobowej nalezg m.in.: wystepujace w roli nabywcéw znane osoby lub fir-
my, wplywowi ludzie, artysci, ale réwniez przypadkowi konsumenci.

Kanaly komunikacji nieosobowej to sposoby przekazywania komuni-
katéw bez kontaktu osobistego lub bez oczekiwania na informacj¢ zwrotna.
Nalezg do nich gtéwnie media. Bardzo wazng role odgrywa takze atmosfera
przekazu, jak réwniez wydarzenia, ktérym ten przekaz towarzyszy. Gléwne
media to media drukowane (prasa, reklama pocztowa, male plakaty, ulotki,
kalendarze itp.), elektroniczne (radio, telewizja, Internet) oraz zewnetrz-
ne: billboardy, tablice reklamowe [Kotler i in. 2002, s. 872]. Ich rola oraz
sifa oddzialywania na klienta s3 zmienne, co w znaczacej mierze zalezy od
upodoban i percepcji samych klientéw, lecz postep technologiczny, zwiek-
szajac dostep przecietnego klienta do informacji, ksztaltuje preferencje tu-
rystow w zakresie korzystania z przyjaznych im kanatéw komunikacji.

Atmosfera przekazu jako zaprojektowane otoczenie nie tylko wpltywa na
decyzje nabywcy, lecz takze kreuje jego przedkonsumpcyjne doswiadcze-
nie. Moze ono tworzy¢ lub wzmacnia¢ skfonnos¢ nabywcy do ponownego
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zakupu produktu, jak rowniez budowac zaufanie czy poglebia¢ potrzebe
kontaktu ze $wiadczeniodawca. Istotng forma komunikacji z klientem tu-
rystg sa tez celowo organizowane wydarzenia: konferencje prasowe, inau-
guracje, dni otwarte, pokazy, wystawy, rocznice itp. Najczesciej komunikuja
one potencjalnemu $wiadczeniobiorcy okreslong mysl, ktdrg kieruje §wiad-
czeniodawca.

Z kolei zmysly czltowieka to kanaty komunikowania si¢ z otoczeniem
biznesu poprzez: wzrok (kanal wizualny), mowe (werbalny), dotyk (kine-
stetyczny), wech (wechowy) i stuch (stuchowy). Tworzg one sfere percep-
cyjna czlowieka, ktora w kontaktach miedzyludzkich przejawia sie poprzez
komunikacje werbalng i niewerbalna.

Rynek turystyczny, bedac wyodrebniong czescia rynku globalnego, wy-
musza dostosowanie metod i narzedzi komunikowania si¢ réznych pod-
miotéw podazy do percepcji klienta turysty, jak réwniez do oczekiwan
innych podmiotéw - o réznych formach prawnych, w tym regionéw, sa-
morzaddw, a takze otoczenia biznesowego oraz naukowego. W anglojezycz-
nej literaturze przedmiotu wystepuje szeroka dyskusja naukowa na temat
réznych aspektow i form komunikacji w sektorze turystyki. Prezentowane
w niej wyniki badan empirycznych najczgsciej odnosza si¢ do oddzielnych
krajow (studia przypadku). W ostatnich latach zauwazalne jest szersze za-
interesowanie badaczy nowymi formami komunikacji z klientem z jednej
strony oraz z partnerami biznesu turystycznego - z drugiej, przy czym
réznorodnos¢ wystepujacych form komunikowania si¢ na rynku turystycz-
nym, a takze fragmentaryczny charakter badan empirycznych, znaczaco
ograniczajg zakres formulowanych uogdélnien. Wstepna eksploracja litera-
tury dostepnej w wersji cyfrowej sugeruje mozliwo$¢ wyodrebnienia wielu
nurtéw w dyskusji naukowej nad problematyka omawiang w niniejszym
artykule. Przeglad literatury pozwolil zidentyfikowa¢ nastepujace aspekty
komunikacji w sektorze turystyki:

- komunikacje internetowa,

- komunikacje werbalng bezposrednia (word of mouth communication),

- komunikacje wizualna,

- niestandardowe formy przekazu: ambient media (rozumiane jako pewna
sie¢ no$nikéw o zréznicowanej specyfice, formie oraz lokalizacji, docie-
rajaca do réznych grup odbiorcow) lub guerilla marketing (spontaniczne
akcje przekazu komunikatu marketingowego dla konkretnego produktu
lub sytuacji ,,szyte na miare”),

- komunikacje perswazyjng (wyjasniajaco-naklaniajaca),

- komunikacje zintegrowana/strategiczna,



152 Barbara Marciszewska, Andrzej Rapacz

- komunikacje w standardzie krotkiego zasiegu,

- komunikacje w zespotach badaczy turystyki,

- zwigzki miedzy komunikacja a efektywnos$cig w turystyce,
- komunikacje przez reklame.

Komunikacja z wykorzystaniem Internetu znajduje szerokie odbicie
w literaturze zaréwno jako kanal przeptywu informacji, jak i promocji. Blo-
gi, firmowe strony internetowe, wyszukiwarki i serwisy spolecznosciowe,
w tym z wykorzystaniem urzadzen mobilnych [Roszmann i Wilczewska
2014; Stoica i in. 2015; Bizirgianni i Dionysopoulou 2013; Kiralova i Pa-
vliceka, 2015; Castillo Murillejo i in., 2015; Miguez-Gonzalez i Fernandez-
-Cavia 2015; Mastorakis i in. 2015; Bulchand-Gidumal, Melian-Gonzalez
i Gonzalez Lopez-Valcarcel, 2013], omawiane s3 jako media przychylne
na rynku instytucjonalnym oraz chetnie wykorzystywane przez konsu-
mentéw jako zrédla informacji o produktach turystycznych. Wprawdzie
w ostatnich latach nie pojawia si¢ zbyt czesto pytanie, czy Internet moze
zastapi¢ tradycyjne biura i agencje turystyczne, lecz komplementarnos¢
tego medium w stosunku do innych (np. radia, telewizji, prasy, organiza-
torow turystyki) budzi refleksje, w jakim stopniu jest prawdopodobne, ze
jego funkcje transakcyjne moga zdominowa¢ wkrétce aspekty informacyj-
no-promocyjne.

Druga wymieniona forma komunikacji - werbalna - jest czgsto wymie-
niana w literaturze jako popularna i skuteczna, lecz nie znajduje szerokiego
odzwierciedlenia w dyskusji jako przedmiot badann w odniesieniu do tury-
styki. Luka ta zwraca uwage na to zagadnienie jako potencjalny przedmiot
badan. Doswiadczenia turysty po pobycie oraz przekaz osobisty dotyczacy
konkretnego produktu turystycznego moga by¢ silnym stymulatorem decy-
zji nabywczych.

Problematyka komunikacji wizualnej jako kanatu informacyjnego
i promujacego w turystyce rzadko jest podejmowana przez badaczy. Do-
tyczy to zaréwno literatury polskiej, jak i obcojezycznej, gdzie poza kilko-
ma publikacjami [Li, Huang i Christianson 2016; Marciszewska i Marci-
szewski 2012] trudno doszuka¢ si¢ opisu znaczenia niekonwencjonalnych
form komunikacji wizualnej dla transferu funkcji spolecznej turystyki czy
dla propagowania okreslonej oferty (poza klasycznymi formami reklamy
czy bilboardami). Mozna natomiast spotka¢ nieliczne inicjatywy badaw-
cze taczace komunikacje wizualng jako $rodek wyrazu idei turystycznych
z jej warto$cig autoteliczng (jako sztuki), np. w Szwajcarii czy w Wielkiej
Brytanii. W Polsce istnieje szeroka przestrzen dla tego typu badan. Trafnie
sformutowany problem badawczy moglby zatem stac sie punktem wyjscia
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dla wspolnych projektow badaczy turystyki oraz artystéw zajmujacych sie
sztukami wizualnymi.

Niestandardowe formy przekazu, wykorzystujace m.in. sztuke ulicy, sta-
nowig wprawdzie wazny segment marketingu, lecz niewiele jest badan na
ten temat [City of Melbourne b.r,; Urbanski 2012; COOLturalny...; Zatyka
2014; Marciszewska i Marciszewski, 2015]. Doswiadczenia dotyczace tej
formy komunikacji w polskim sektorze turystycznym pokazuja niedocenia-
nie jej znaczenia dla réznych podmiotéw branzy turystyczne;.

Komunikacja perswazyjna laczy si¢ $cisle z funkcjg naklaniajaca promo-
¢ji i moze mie¢ znaczenie stymulujace w procesie podejmowania decyzji
nabywczych turystow. Dotyczy zatem raczej etapu przedkonsumpcyjnego
i jest wazna szczegdlnie w relacjach swiadczeniodawca — nowy klient. W li-
teraturze ostatnich lat coraz czesciej prezentowane s3 badania analizujace
jej role w rozwoju turystyki [Kim i in. 2016; Tang, Jang i Morrison 2012;
Goessling i Buckley 2016].

Komunikacja zintegrowana/strategiczna zwraca uwage na wielokierun-
kowe ,,porozumiewanie si¢” z innym podmiotem sektora turystycznego,
w tym z turysta [Stefko, Kirdlova i Mudrik 2015; losim i Popescu, 2015;
Morszczinina 2015]. To wieloczynnikowe tworzenie procesu komunikacji
stwarza warunki dla utrzymania wiezi w diuzszej perspektywie.

Z punktu widzenia szybkiego dostepu do informacji istotng role dla
wspolczesnego turysty, szczegdlnie mtodego pokolenia, odgrywa komuni-
kacja w standardzie krdtkiego zasiegu. Jest ona coraz czesciej przedmiotem
zainteresowania badaczy turystyki [Pesonen i Horster, 2012; Han i in. 2016].
Podejmowane badania dotycza identyfikacji zwigzkéw pomiedzy komuni-
kacja a efektywnos$cig w turystyce [Ercis i in., 2015], a takze reklamy jako
srodka komunikacji [Martin i in., 2013], ktéra w dobie intensywnego roz-
woju marketingu nie zawsze miala pozytywne oceny - zaréwno wsrod
klientow, jak i w dyskusji naukowej. Komunikacja wéréd samych badaczy
turystyki to nowy kierunek badan [Xiao i Smith 2010], ktéremu w przy-
szfosci moze towarzyszy¢ rozwoj prac nad komunikacja w zespotach i orga-
nizacjach stuzacych turystyce.

Przeglad kierunkéw badan nad komunikacja w sektorze turystyki nie
wyczerpuje tej problematyki. Wskazuje natomiast na preferowane aspek-
ty w dyskusji naukowej dotyczacej nowych form komunikacji w turystyce,
ktdre sa po czgsci odzwierciedleniem popularnosci tych form na wspoétcze-
snym rynku turystycznym - zaréwno wérdd przedsiebiorstw oferujacych
zfozone produkty turystyczne, jak i obiektow hotelarskich. Zasadne za-
tem z teoretycznego i z praktycznego punktu widzenia jest podjecie badan
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zmierzajacych do poznania preferencji polskich podmiotéw turystycznych
w zakresie zastosowania nowych form komunikacji z klientem.

2. Metodyka badan

Realizacji celu badawczego opracowania oraz udzieleniu odpowiedzi na
sformutowane pytania postuzyly wyniki badan przeprowadzonych wsrod
biur podrézy dzialajacych na polskim rynku, a takze hoteli funkcjonuja-
cych na Dolnym Slgsku’.

W wypadku biur podrézy podstawowym narzedziem badawczym byt
kwestionariusz ankiety. Przeprowadzone badania mialy charakter badan
niepelnych (obejmujacych tylko wybrane jednostki zbiorowosci — ze wzgle-
du na zasieg badan), reprezentacyjnych (gdy zbiorowo$¢ prébna stanowi
statystyczng reprezentacje calej populacji) oraz wywiadéw bezposred-
nich na podstawie kwestionariusza (przeprowadzonych z udzialem an-
kieteréw oraz ankiety internetowej). W badaniu wykorzystano nielosowa
metode doboru kwotowego [Rdszkiewicz i in. 2013, s. 181] oraz metode
werbunkowego (rekrutacyjnego) doboru internetowego [Kaczmarczyk
2011, s. 99-100]. Badang populacje podzielono na grupy wedlug rodza-
ju prowadzonej dzialalnosci (organizatoréw, posrednikéw turystycznych
i agentéw turystycznych). Kazda grupa zostala operacyjnie zdefiniowana.
Ustalono udzial procentowy trzech grup w badanej populacji biur podroé-
zy w Polsce, a nastepnie obliczono sklad proby proporcjonalnie do udzialu
poszczegdlnych grup w populacji. Tak skonstruowana préba jest catkowicie
zgodna pod wzgledem rozkiadu cech kontrolowanych z badang populacja.
Wiréd ankietowanych biur podrézy 49,31% stanowity podmioty dziala-
jace jako organizatorzy turystyki, 8,97% prowadzi dzialalnos¢ posrednika
turystycznego, a 41,72% to agenci turystyki. W badaniu udzial wzieto 290
podmiotéw. Badanie pilotazowe przeprowadzono w dniach od 1 stycznia
do 31 marca 2014 roku (objeto nim probe 20 podmiotéw). Wiasciwe ba-
danie objeto probe 270 biur podrdzy i odbylo sie od kwietnia 2014 roku
do 31 marca 2015 roku (w oddziatach biur podrézy na terenie calego kra-
ju). Uczestniczyli w nim wtasciciele biur, a takze menedzerowie odpowie-
dzialni za dzialania marketingowe. Przeprowadzone badania byly bada-

!'W wypadku hoteli ograniczenie obszaru badan do terenu Dolnego Slaska wynikato
z tematu badawczego realizowanego w ramach dziatalnoéci statutowej Katedry Marketingu
i Zarzadzanie Gospodarka Turystyczng. Przeznaczone na ten cel srodki nie pozwolily na
objecie badaniami hoteli dziatajgcych w innych regionach naszego kraju.
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niami reprezentacyjnymi, a probe badawcza uznano za reprezentatywna
[Michalska-Dudek 2017, s. 196].

Badania wsér6d hoteli dziatajacych na Dolnym Slasku mialy charak-
ter wywiadu strukturyzowanego poglebionego z pytaniami zamknigto-
-otwartymi. Przeprowadzono je w drugiej potowie 2013 roku, a prébe
badawcza stanowilo 61 hoteli. W$rod tych obiektow 40 hoteli posiadato ka-
tegorie 3 gwiazdki, 9 obiektéw — 4 gwiazdki, 8 hoteli - 2 gwiazdki i jeden —
jedna gwiazdke.

3. Wyniki badan

Badania przeprowadzone wsrdéd biur podrézy dziatajacych na polskim
rynku turystycznym pozwolily na identyfikacje nowoczesnych form komu-
nikacji z klientem, a takze na wskazanie czestotliwosci ich wykorzystania
(tabela).

Wyniki badan potwierdzajg fakt, ze Internet jest fenomenem wspotcze-
snej cywilizacji, ktéry biura podrdézy codziennie wykorzystuja w swoich
kontaktach z klientami. Wsréd form komunikacji internetowej szczegolne
miejsce zajmuja wlasna strona internetowa, poczta elektroniczna (e-mail)
i media spofecznosciowe. Sporadycznie w kontaktach z klientami wykorzy-
stywane sg natomiast m.in. banery i reklama internetowa (26,4%), bezpo-
srednie wysytki pocztowe (32,8%), okresowe badania poziomu zadowolenia
klientéw (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 podro-
zy. Do form tych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim kanal Twitter (89,9%),
blogi i wideoblogi (86,2%), aplikacje mobilne (83,6%), reklame w telewizji
(65,7%) i w radiu (52,3%). Te wyniki badan nie odzwierciedlaja trendu za-
interesowania blogami jako preferowang forma komunikacji, lecz wskazuja
wyraznie na Internet jako najbardziej popularne wspoéiczesnie medium ko-
munikacyjne, ktéremu badacze poswiecaja coraz wigcej miejsca. Brak szer-
szego wykorzystania blogow przez podmioty turystyczne w Polsce swiadczy
o zbyt wolnym procesie wykorzystywania nowoczesnych form komuni-
kacji z klientami w stosunku do tendencji wystepujacych w tym zakresie
na $wiecie.

Wysokie koszty reklamy w radiu i telewizji decydujg o sporadycznym
korzystaniu przez biura podroézy z tej formy komunikacji z klientem. Tylko
najwieksze i najbardziej popularne biura podrdzy (touroperatorzy) w Pol-
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Nowoczesne formy komunikacji biur podroézy z klientami

Czestotliwos¢
Forma co- raz na
komunikacji dzien- . . SP ora.- w ogodle
nie tydzien | miesiac | kwartal | rok | dycznie
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 spotecz-
nosciowe 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
Kanal 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
katalogéw i fol-
derow 8,06 0,00 1,61 20,43 25,81 15,05 29,03
Prezentacje i fil-
my (na stronie
www oraz kana-
fach filmowych) 3,92 0,56 8,3 12,25 24,51 12,25 38,24
Bezposrednie
wysylki pocz-
towe 10,00 0,00 5,56 11,11 16,67 32,78 23,89
Targi branzowe 0,00 0,00 0,00 26,84 38,95 18,42 15,79
Okresowe ba-
danie poziomu
zadowolenia
klientow 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

Zrédlo: na podstawie wynikow badan ankietowych.
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sce wspieraja swoje akcje promocyjne reklama w srodkach masowego prze-
kazu, szczegdlnie przed letnim i zimowym okresem wypoczynkowym. Ta
swoista ,wstrzemiezliwo$¢” przed stosowaniem kosztochtonnych form ko-
munikacji jest odzwierciedleniem znanego z mig¢dzynarodowej dyskusji
zjawiska poszukiwania zwigzkéw miedzy stosowanymi formami komuni-
kacji a efektywnoscig dziatalnosci w turystyce. Nie sposéb nie zauwazy¢,
ze tracg na znaczeniu takie formy komunikacji, jak drukowane materiaty
promocyjne (katalogi i foldery) oraz tradycyjne imprezy wystawiennicze
(branzowe targi).

W kontaktach biur podrézy z klientem i odwrotnie poszukiwanie in-
formacji i rezerwacja ofert turystycznych jest jednym z pigciu najpopular-
niejszych dzialan podejmowanych przez turystéw z wykorzystaniem Inter-
netu?. Przed dynamicznym rozwojem mediéw spolecznosciowych klienci
biur podrézy poszukujacy informacji o atrakcyjnych ofertach korzystali naj-
cze$ciej z popularnych wyszukiwarek (np. Yahoo, Google), ktore kierowaty
na strony firmowe (np. touroperatora), portale tematyczne, poréwnywar-
ki cenowe itp. Miejsce strony biura podrdzy na liScie stron internetowych
powigzanych tematycznie zalezalo od przyjetej przez firme turystyczna
strategii oraz umiejetnosci jej pozycjonowania. Boom mediéw spoleczno-
sciowych spowodowal, ze klient, zadajac sobie pytanie, gdzie wyjecha¢ na
urlop, kieruje je nie do wyszukiwarki, lecz do znajomych w serwisach spo-
teczno$ciowych (rysunek 1).

Informacje i porady wirtualnych znajomych cztonkéw spotecznosci wir-
tualnych zamieszczane w mediach spolecznosciowych, przekazy, glosy lide-
réw opinii (np. blogerow, celebrytow na Twitterze) stanowia coraz czgsciej
podstawowe zrdédlo informacji na etapie planowania podrézy przez turyste.

Bardzo podobne formy komunikacji z klientem maja zastosowanie
w wypadku obiektéw hotelarskich, a konkretnie badanych hoteli (matych
i $rednich) dziatajacych na Dolnym Slasku. Informacje na ten temat pre-
zentuje rysunek 2.

Wtasna strona internetowa hotelu oraz wykaz hoteli na stronie www gmi-
ny, ze wzgledu na miejsce funkcjonowania obiektu, to podstawowe formy
komunikacji z klientami. Znaczacy jest udziat reklamy hotelu w Internecie,
ale poza wlasng strona www (3/4 badanych hoteli wskazalo na uzytecznos¢
tej formy kontaktu z klientami), a takze sprzedazy poprzez komputerowe
systemy rezerwacyjne (np. Booking.com, Trivago.com). Okazuje si¢ takze,
ze co trzeci badany hotel wykorzystuje do kontaktéw kanal You Tube oraz

2 http://www.ec.europe/enterprise/sector/tourism/ict/index_en [dostep: 25.04.2014].
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Rysunek 1. Pozycja mediow spolecznosciowych w procesie poszukiwania przez
klientéw biur podrozy informacji o ofercie turystycznej

blogi. Hotele okazaly si¢ wigc bardziej otwarte na nowoczesne formy ko-
munikacji w poréwnaniu z biurami podrézy, w ktérych wspolczynnik wy-
korzystywania blogéw w komunikacji z klientem byl nizszy.

Wspomniany juz boom mediéw spolecznosciowych w ostatnich dzie-
sieciu latach znajduje potwierdzenie réwniez w odniesieniu do wykorzysta-
nia ich jako bardzo waznej formy komunikacji hoteli ze swymi klientami
(2/3 hoteli korzysta z tej formy kontaktu).
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Wtasna strona www

Wykaz hoteli na stronie www gminy

Reklama w Internecie poza wlasna
strong www

Media spoleczno$ciowe

Sprzedaz w CRSs

Informacje o firmie na YouTube
Promocja na blogach turystycznych
Rezerwacja z wlasnej strony www
Aplikacja mobilna

CRM

Badania rynku online

Wtasny blog

Call centre

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100%
Rysunek. 2. Formy komunikacji hoteli ze swymi klientami
Zrédlo: na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Z badan wynika coraz wigksze zainteresowanie wykorzystaniem technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych. Znajdujg one zastosowanie m.in. w pro-
cesach realnych zachodzacych w hotelach, takich jak proces obstugi klientow,
promogja i dystrybucja ofert. Waznymi przyczynami stosowania tych tech-
nologii sg sprostanie oczekiwaniom klientéw (35%) oraz wzrost zadowolenia
klientow (32,1%).

Widrazanie technologii informacyjno-komunikacyjnych, pozwalajacych
na korzystanie z nowoczesnych form komunikacji hoteli z klientem, jest
nabierajagcym na znaczeniu zjawiskiem i przyczynia si¢ m.in. do wzrostu
liczby klientéw oraz poziomu ich zadowolenia ze §wiadczonych ustug.
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4. Dyskusja

Przedstawione wyniki badan wskazuja na szerokie spektrum form komuni-
kacji podmiotdéw rynku turystycznego (w tym wypadku biur podrézy i ho-
teli) majacych zastosowanie w ich kontaktach z klientami. Nie wszystkie
wskazane w opracowaniu formy majg szerokie i powszechne zastosowanie,
chociaz widoczna jest ich zbieznos¢ z trendami $wiatowymi opisywanymi
w literaturze. Bez watpienia istotne miejsce w komunikacji z klientem zaj-
mujg technologie internetowe. Z Internetu regularnie (przynajmniej raz
w tygodniu) korzysta 2/3 dorostych Polakéw. W sieci obecni s3 w zasadzie
wszyscy badani majacy od 18 do 24 lat, a takze wigkszo$¢ starszych re-
spondentéw, ktérzy nie ukonczyli 45. roku zycia [CBOS 2016, s. 3]. Dyna-
miczny jest takze obszar mediéw spolecznos$ciowych. Obejmujg one takie
narzedzia, jak portale spolecznosciowe, platformy blogowe i mikroblogo-
we, serwisy zawierajace spoleczno$ciowe recenzje, fora i grupy dyskusyjne,
webinaria czy komunikatory internetowe. Okazuje sie, ze az 70% internau-
tow jest aktywnych codziennie na platformie. Ich udziat 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 narzedzia pozwalaja komunikowaé si¢ bezposrednio
z klientem, czyni¢ to na biezgco i systematycznie, co umozliwia firmom tu-
rystycznym prowadzenie dialogu z klientem. Warto w tym miejscu zwrdcié
uwage na to, ze wykorzystywanie nowoczesnych form komunikacji z klien-
tem pozwala mu na zmniejszenie ryzyka zwigzanego z nabyciem okreslone-
go produktu (np. imprezy w biurze podrézy, ustugi hotelarskiej w hotelu),
prowadzenie dialogu miedzy klientem a ustugodawcg, poznanie jego opinii
na temat oferowanego produktu czy tez budowanie dlugookresowych relacji
miedzy nimi (uczestnikami aktu wymiany). Nowoczesne formy komunika-
cji stosowane przez podmioty polskiego sektora turystycznego wspottworza
globalny system komunikacji i ksztattuja relacje na globalnym rynku.

Uwzgledniajac to, ze ponad dwie trzecie Polakow korzysta z Interne-
tu, trzeba jednoczes$nie zauwazy¢ pewne zmiany dokonujgce si¢ w sposobie
korzystania z sieci oraz dostepu do niej. Chodzi tutaj o rosnacg popular-
nos¢ urzadzen mobilnych, chociaz prawie wszyscy uzytkownicy sieci maja
dostep do Internetu w domu. Wigksza popularnos¢ zyskuje Internet jako
kanal wymiany débr i ustug, przybywa oséb korzystajacych z portali spo-
tecznosciowych czy tez oséb czytajacych blogi.

Z drugiej strony nie mozna zapomina¢, ze korzystanie z nowoczesnych
technologii komunikacyjnych wykorzystujacych m.in. Internet jest nadal
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silnie zréznicowane ze wzgledu na wiek. Okazuje sie, ze tzw. wykluczenie
cyfrowe obejmuje wickszo$¢ Polakéw powyzej 54. roku zycia, a zwlaszcza
tych majacych 65 lat i wiecej [CBOS 2016, s. 4]. Biorac pod uwage to, ze
osoby w tym przedziale wieku sg takze aktywnymi uczestnikami rynku tu-
rystycznego korzystajacymi z ustug biur podrdzy, hotelarzy i przewozni-
kéw, nalezy w sposéb przemyslany dywersyfikowa¢ narzedzia komunikacji
z klientami, gwarantujac wspomnianej grupie obywateli dostepno$¢ do pro-
ponowanych produktow, a takze utrzymywania przez ustugodawcow poza-
danych dla obu stron wymiany korzystnych relacji.

Zakonczenie

Podjete w artykule rozwazania, a takze przedstawione wyniki badan em-
pirycznych, stanowig probe wzbogacenia wiedzy na temat form komu-
nikacji z klientem na rynku turystycznym, ze szczegélnym uwzglednie-
niem sektora biur podrézy i branzy hotelarskiej. Przeglad literatury na
ten temat oraz wyniki badan bezposrednich pozwalaja zauwazy¢ wiele
podobienstw odnoszacych si¢ do wykorzystania nowoczesnych technik
komunikacyjnych i informatycznych na globalnym rynku turystycznym,
w tym rynku biur podrdzy i hoteli w Polsce. Internet stal si¢ najbardziej
popularnym wspolczesnym medium komunikacyjnym, co potwierdzajg
wyniki badan przeprowadzonych wsréd biur podrézy dziatajacych na pol-
skim rynku oraz hoteli funkcjonujacych na Dolnym Slasku. Uwzgledniajac
natomiast inne narzedzia komunikacji z klientem, nie sposéb nie dostrzec
zbyt wolnego tempa ich wykorzystywania na polskim rynku turystycznym
w stosunku do tendencji wystepujacych w tym zakresie na swiecie. Wyda-
je sie, ze jedng z przyczyn tej sytuacji sa obawy wlascicieli biur podrézy
i hoteli przed stosowaniem najnowocze$niejszych narzedzi komunikacji
(np. wideomarketingu) ze wzgledu na ich kosztochtonnos¢ i brak szybkich
efektow, np. w postaci wzrostu sprzedazy czy zysku.

Dostrzega si¢ rowniez pewne réznice pomiedzy biurami podrozy i hotela-
mi w zakresie stosowania nowoczesnych form komunikacji z klientem. W wy-
padku hoteli obserwujemy szersze wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
(popularnych kanatéw YouTube, Twitter oraz blogéw) niz w biurach podrozy.

Wykorzystywanie nowych form komunikacji z klientem na rynku tu-
rystycznym w Polsce jest normalng reakcja na mozliwosci, jakie w zakresie
komunikacji niesie ze sobg dynamiczny rozwdj technologii informacyjnych,
a takze na rosngcy udzial klientéw, ktérzy na co dzien korzystajg z Inter-
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netu, mediow spotecznosciowych oraz aplikacji mobilnych. Trzeba jednak
pamieta¢ o znacznym wykluczeniu cyfrowym wiekszosci Polakéw powy-
zej 54. roku zycia. Oznacza to potrzebe $wiadomego rozwijania i dywer-
syfikacji narzedzi komunikacji stuzacych kontaktom z réznymi grupami
potencjalnych klientéw. Jest to dzialanie w interesie zaréwno klientow,
jak i samych ustugodawcéw zainteresowanych utrzymaniem czy tez wzmoc-
nieniem swojej pozycji na rynku.
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