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Streszczenie: W artykule przedstawione zostaty wyniki badan ankietowych, ktére pozwolity
na oceng stopnia znajomosci oraz wykorzystania technologii CRM (Customer Relationship
Management) przez wihascicieli i menedzeréw biur podrézy w Polsce, a takze identyfikacje
podstawowych korzysci oraz zagrozen zwiazanych z wdrazaniem tych rozwigzan informa-
tycznych. Przeprowadzone badania miaty charakter badan niepelnych, reprezentacyjnych,
wywiadow bezposrednich na podstawie kwestionariusza, przeprowadzanych z udziatem an-
kieterow oraz ankiety internetowej. Autorzy — poréwnujac wskazania badanych podmiotow
z roku 2005 (N = 305) oraz 2015 (N = 290) — prezentuja dekade do$wiadczen i przemian
dotyczacych implementacji systemow wspomagajacych zarzadzanie relacjami z klientami na
rynku organizacji i po§rednictwa w turystyce w Polsce.

Stowa kluczowe: zintegrowane systemy klasy CRM (Customer Relationship Management),
biuro podrdzy, organizator turystyki, agent turystyczny.

Summary: The article presents the results of surveys, which allowed to assess the level of
knowledge and use of CRM (Customer Relationship Management) technology by owners
and managers of travel agencies in Poland, as well as identification of basic benefits and
threats related to the implementation of these IT solutions. The research was conducted as
incomplete, representative, direct interviews based on a questionnaire, conducted with the
participation of interviewers and an online survey. The authors — comparing the indications of
the surveyed entities from 2005 (N = 305) and 2015 (N = 290) — present a decade of experi-
ence and changes regarding the implementation of systems supporting customer relationship
management in the tourism and intermediation market in Poland.

Keywords: integrated CRM class systems (Customer Relationship Management), travel
agency, tour operator, tourist agent.
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1. Wstep

Szybki rozwoj technologii informacyjnych pozwala na ich wykorzystanie w pro-
cesach zarzadzania przedsigbiorstwem oraz jego komunikowania si¢ z otoczeniem.
Staja sie one czynnikiem dynamizujacym przedsigbiorstwo oraz jednym z podsta-
wowych zasobdw strategicznych niezbednych do realizacji koncepcji zarzadzania
relacjami z klientem (Customer Relationship Management — CRM), opierajacej si¢
na doskonatej znajomosci klientow oraz dostosowaniu wszelkich dziatan przed-
sigbiorstwa do ich potrzeb. CRM jest koncepcja wprowadzang do praktyki gospo-
darczej od konca lat 90. XX wieku, polegajaca na budowaniu i wzmacnianiu dtu-
goterminowych korzystnych dla obu stron relacji z zastosowaniem najnowszych
osiggni¢c¢ technologii przetwarzania informacji (por. [Deszczynski 2011, s. 21]).
Istota tej koncepcji jest takie traktowanie klientow, aby byli oni zadowoleni i przy
kazdym kontakcie z przedsi¢biorstwem utwierdzali si¢ w przekonaniu, ze dokonali
wlasciwego wyboru, a jej glownym zatozeniem jest maksymalizacja przychodow
od dotychczasowych klientoéw przy jednoczesnej maksymalizacji ich zadowolenia'.
CRM to $wiadome zarzadzanie relacjami z klientami i ich obstuga w celu zbudowa-
nia lojalnej grupy statych klientow przedsiebiorstwa przez satysfakcjonujace zaspo-
kajanie i przekraczania ich oczekiwan [Stachowicz-Stanusch, Stanusch 2007, s. 19].

CRM jest glownie strategia dziatalnosci gospodarczej — a w mniejszym stop-
niu aplikacjg, technologiag lub pakietem produktow programowych — ktora inspi-
ruje 1 mobilizuje cale przedsigbiorstwo do poprawy funkcjonowania przez lepsza
obstuge klientow [Niedzielska (red.) 2001]. Samo wdrozenie oprogramowania, bez
odpowiedniego przygotowania przedsigbiorstwa do nowych wyzwan, skazane jest
bowiem zazwyczaj na porazke. Czesto niestusznie system klasy CRM postrzegany
jest tylko 1 wylacznie jako produkt — oprogramowanie. Ze wzglgdu na to, iz system
klasy CRM reorganizuje dotychczasowe procesy realizowane w przedsigbiorstwie,
nalezy go postrzegaé jako koncepcj¢ badz strategi¢ biznesowa. Oprogramowanie
stworzone do wspomagania tej koncepcji nalezy uzna¢ za narzgdzie pozwalajace
przedsigbiorstwu skutecznie realizowac jego cele?.

' Wsrdd czynnikéw wptywajacych na wzrost zainteresowania zarzadzaniem relacjami z klienta-
mi K. Burnett wymienia: gospodarke przesytu, nowe rozwigzania technologiczne, krétsze cykle zycia
produktow, rewolucje jakosciowa i metody produkcji just-in-time, zwigkszona dynamike rynku, przy-
mierza strategiczne, wspolne przedsiewzigcia oraz restrukturyzacje, a takze wyzwania w zarzadzaniu
kanatami dystrybucji (szerzej: [Burnett 2002, s. 20-23]).

2 Wedlug D.R. Shawa CRM jest interaktywnym procesem osiggania optymalnej roéwnowagi
miedzy inwestycjami przedsicbiorstwa a satysfakcja jego klientow, prowadzacej do maksymalizacji
zysku. Proces ten obejmuje m.in.: mierzenie kosztow w zakresie marketingu, sprzedazy i ushug oraz
zyskow generowanych przez poszczegodlnych klientdw; nabywanie i ciggla aktualizacje wiedzy o po-
trzebach klientéw, ich motywacji i zachowaniu; wykorzystanie wiedzy o kliencie do systematycznej
poprawy wynikoéw przedsigbiorstwa w procesie uczenia si¢ poprzez wyciaganie wnioskow; integracje
dziatan marketingu, sprzedazy i ushug dla osiagnigcia wspodlnych celéw; implementacj¢ odpowiednich
systemow, ktore wspieraja nabywanie i wspoldzielenie wiedzy o kliencie oraz mierza efektywnos¢
CRM [Shaw 2001, s. 23-27].
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Koncepcje zarzgdzania relacjami z klientami mozna wprawdzie implementowac
bez programu informatycznego, jednak narzedzia informatyczne znacznie podnosza
jej efektywnos¢ [Tiwana 2003, s. 52]. Wiedza zdobyta dzigki mozliwosciom pro-
graméw klasy CRM pozwala przedsiebiorstwu tworzy¢ nowe kanaty dystrybucji,
uzyska¢ od obecnych klientoéw wiecej danych potrzebnych do podejmowania decy-
zji oraz wykorzystywac¢ je do tworzenia zindywidualizowanej komunikacji, a takze
ofert odpowiadajgcych potrzebom klientéw [Tiwana 2003, s. 46].

2. Podstawy teoretyczne

Systemy Customer Relationship Management to narzgdzie zintegrowanych syste-
mow wspomagajacych zarzadzanie przedsigbiorstwem. Sa one naturalnym rozsze-
rzeniem systemow ERP, bedacych systemami usprawniajacymi dziatalnos¢ zaplecza
firmy (back-office — produkcja, logistyka, administracja, finanse)® [Michalska-Du-
dek 2002, s. 152]. W przypadku CRM mamy do czynienia z systemami typu front-
-office, bezposrednio taczacymi klienta i przedsigbiorstwo.

Po raz pierwszy systemy CRM zastosowano w latach 80. ubieglego wieku

w Stanach Zjednoczonych, gtownie w przedsiebiorstwach, ktore zdecydowaty sig

na zmiany organizacyjne i wdrozenie kompleksowych rozwigzan informatycznych

(systemow klasy MRP/ERP). W Polsce systemy informatyczne wspomagajace za-

rzadzanie przedsigbiorstwem staty si¢ popularne dopiero w latach 90. XX wieku.
Systemy CRM mozna przedstawi¢ jako architekture trzech systemow: opera-

cyjnego, analitycznego oraz interakcyjnego. Z kolei nowoczesne technologie infor-
macyjne wykorzystywane w systemach CRM mozna podzieli¢ na trzy podstawowe

moduly [Dyché 2002, s. 29; Mazur i in. 2002, s. 25]:

Hurtownie danych (Data Warehouse), czyli scentralizowane bazy danych po-
zwalajace porzadkowac i przechowywaé dane w jednym systemie, przegladac,
sortowac 1 tworzy¢ raporty. Chodzi tutaj zarowno o dane pochodzace z ze-
wnetrznych zrodel, jak i tych z wnetrza, szczegdtowe dane na temat transakcji
oraz historii klienta. Baza danych uznawana jest za serce systemu CRM i jest to
tzw. CRM operacyjny [Lobejko 2004, s. 141].

» Eksploracja danych (Data Mining), czyli przetwarzanie danych z hurtowni da-
nych dla celow przedsigbiorstwa. Ztozone techniki statystyczne i algorytmy heu-
rystyczne pozwalaja budowa¢ modele przewidujace zachowania klientow. To
tzw. CRM analityczny.

*  Tzw. centra kontaktowe CLC (Customer Loyalty Center), czyli centra wykorzy-
stujace wszystkie kanaly dostepu, takie jak np. poczta elektroniczna, SMS, por-

3 Réznicg pomiedzy klasycznymi systemami wspierajacymi zarzadzanie w przedsigbiorstwie
a systemem klasy CRM jest taka, iz system ten koncentruje si¢ na kliencie i jego potrzebach poprzez
gromadzenie informacji o nim, mogacych si¢ przedstawi¢ nie tylko w postaci liczb. Gromadzone
sg dane o klientach, z ktorymi wspotpracuje przedsigbiorstwo, ale takze o potencjalnych klientach,
z ktorymi podmiot wiaze nadzieje dalszej wspotpracy.
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tale internetowe itp. Jest to punkt styku pracownikoéw obstugi z klientem, uwa-

zany za jeden z najwazniejszych elementow, zwany CRM-em interakcyjnym.

Systemy klasy CRM* majg za zadanie wspomagac obstuge tzw. cyklu zycia
klienta. Zaczyna si¢ on od poszukiwania potencjalnych odbiorcéw. Nastepnie proces
sprzedazy przeksztalca czes¢ potencjalnych nabywcow w klientéw rzeczywistych.
Dziatania w dalszej fazie obstugi klienta powinny doprowadzi¢ do powrotu klienta
i kolejnej udanej transakcji sprzedazy. Z tego wlasnie wzgledu najczesciej automa-
tyzowanymi funkcjami systemu CRM w przedsigbiorstwie sa: sprzedaz, marketing
oraz serwis i obstuga po sprzedazy.

Systemy wspomagajace zarzadzanie naleza do klasy systemow zintegrowanych,
w ktorych wszelkie informacje dostgpne sa natychmiast we wspolnej bazie danych
przedsigbiorstwa. Pozwala to na szybkie podejmowanie decyzji, a integracja przepty-
wu informacji w praktyce oznacza, ze zadne dane nie muszg by¢ wprowadzane dwu-
krotnie. Wprowadzone w jednym miejscu sg natychmiast dostgpne do przetwarzania
w kazdym innym miejscu czy procesie przebiegajacym w danym przedsiebiorstwie.

Wdrozony system CRM umozliwia zarzadzanie przedsigbiorstwem na wszyst-
kich trzech poziomach: operacyjnym, taktycznym i strategicznym, stanowigc zrédto
danych do podejmowania decyzji przez menedzerow roznych szczebli (por. [Ko-
stojohn i in. 2011]). Korzy$ci wynikajace z automatyzacji czynnosci realizowanych
przez systemy klasy CRM przedstawiono w tab. 1.

Do gléwnych beneficjentow implementacji systemow klasy CRM nalezg osoby
zaangazowane w sprzedaz (szerzej: [Rapacz, Michalska-Dudek 2013, s. 197 i n.]).
Celem systemow CRM jest tworzenie synergii, dodatkowej warto$ci wynikajacej ze
wspolpracy dziatow sprzedazy, marketingu i obstugi klienta [Finnegan, Willcocks
2007, s. 6-4].

* Do klasy CRM zaliczymy system zawierajacy wiekszo$¢ z wymienionych modutow: 1. Sprzedaz
— zarzadzanie kontaktami (profile klientow, struktura klientow instytucjonalnych, historia kontaktow
sprzedazowych i serwisowych), zarzadzanie kontem klienta (czynno$ci sprzedazowe, zamowienia, gen-
erowanie ofert). 2. Zarzadzanie sprzedaza — przewidywanie i analiza cyklu sprzedazy, przydziat do kon-
ta klienta i przydziat do terytorium, monitorowanie statusu klienta i potencjalnej sprzedazy — zgodnie
z charakterystyczna dla przedsigbiorstwa struktura organizacyjna i metodologia sprzedazy. 3. Zarzadzanie
czasem i terytorium — kalendarz i baza danych pojedynczego uzytkownika lub catej grupy. 4. Korespon-
dencja — listy, e-maile, faksy. 5. Marketing — zarzadzanie kampania, encyklopedia produktéw, konfigu-
rator produktu, cenniki, oferty, generator celowanych list adresowych, analiza efektywno$ci kampanii.
6. Obstuga zgloszen handlowych — przyjmowanie i dystrybucja w obrebie struktur sprzedazowych in-
formacji o klientach zglaszajacych zainteresowanie oferta, odpowiadajacych na kampani¢ (tzw. sales
leads). 7. Telemarketing — uktadanie list telefonicznych wedhug definicji grup docelowych, automaty-
czne wybieranie numeru, generowanie sales leads, zbieranie zamowien. 8. Serwis 1 wsparcie klienta po
sprzedazy — przydzielanie, $ledzenie i raportowanie zadan, zarzadzanie problemem, kontrola zaméwie-
nia, gwarancja. 9. Informacja — szeroka i fatwa w uzyciu funkcja raportowania. 10. Integracja z sys-
temami ERP —ksiggowo$¢, produkcja i dystrybucja. 11. Synchronizacja danych — pomiedzy urzadzeniami
przeno$nymi i centralng baza danych lub sposrod réznych centralnych baz danych i serweréw aplikacji.
12. E-commerce — catoksztalt handlu oraz komunikacji prowadzonych za pomoca Internetu. 13. Call
center — telefoniczne centrum obstugi klienta (por. [Dudek (red.) 2011, s. 22]).
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Tabela 1. Korzysci z automatyzacji zadan realizowanych przez systemy klasy CRM

Zadanie Przed wdrozeniem systemu CRM Po wdrozeniu systemu CRM

Obstuga klienta po odejs$ciu | Uniemozliwiona lub znacznie W petni mozliwa
pracownika prowadzacego |utrudniona
go do tej pory
Prowadzenie klienta przez | Utrudnione W petni mozliwe
grupg¢ osob z firmy
Rozwigzanie problemu W 90% ponownie trzeba znalez¢ droge | Wykorzystanie zasobow
klienta rozwigzania tych samych probleméw | wiedzy o rozwigzaniach
Planowanie sprzedazy Tylko na podstawie danych liczbowych | Na podstawie danych

z systemow ERP z systemoéw ERP1C | liczbowo-jakosciowych

z systeméw ERP i CRM
Odpowiedz na zapytanie Potrzebny czas okoto 7 dni roboczych | Potrzebny czas 1-2 dni
ofertowe robocze
Liczba klientow skutecznie |50-70 klientow 150-200 klientow
obstugiwanych przez
handlowca
Przygotowanie oferty 2-3 godziny W trakcie prowadzone;j
cenowej przez handlowca rozmowy telefonicznej
2-3 minuty

Przekazanie przez Na koniec dnia W czasie rozmowy
handlowca terenowego z klientem
listy zamowien

Zrodho: [Nowicki, Unold (red.) 2002, s. 147].

Kalkulacja zyskow, ktore osiaga przedsiebiorstwo, wdrazajac technologie klasy
CRM, jest bardzo trudna. Wynika to z braku wczesniejszych danych tego typu uzy-
wanych przez system, umozliwiajacych porownanie zyskow przed i po wprowadze-
niu CRM, istnienia zbyt duzej liczby réznych niezaleznych czynnikéw oraz faktu,
iz osiggane zyski sa trudno zauwazalne. Korzysci z zastosowania zintegrowanych
systemow wspomagajacych dziatania z zakresu marketingu relacji mozna podzieli¢
na dwie grupy:

* korzysci mierzalne — zmiany podstawowych wskaznikow przedsigbiorstwa (np.
warto$¢ sprzedazy, zysk ze sprzedazy czy koszty sprzedazy),

e korzys$ci niemierzalne — parametry o charakterze jako§ciowym (np. wzrost lojal-
nosci klienta, zadowolenie pracownikow).

Wsrod zagrozen zwigzanych z zastosowania technologii CRM nalezy wymie-
ni¢ niewlasciwa organizacj¢ 1 prowadzenie projektu wdrazania systemow tej klasy
w przedsiebiorstwie. Zaliczy¢ mozemy do nich (por. [Rapacz, Michalska-Dudek
2013, s. 197]):

* brak silnego wsparcia ze strony kierownictwa firmy,
*  brak okreslenia mierzalnych celow zwigzanych z wdrozeniem,
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* brak orientacji na klienta,

»  brak stopniowego podejscia do wdrozenia,

e brak mierzalnych celow zwigzanych z klientami (jak satysfakcja klientéw, spo-
sob obstugi, szybko$¢ dostawy itd.),

* brak zgody na r6znorodne traktowanie klientow,

* brak celéw czgstkowych, jasno okreslonych w czasie, dzigki ktorym mozna mo-
nitorowac postgpy we wdrozeniu systemu i identyfikowac ewentualne problemy
lub opo6znienia w stosunku do harmonogramu.

Przedsigbiorstwo decydujace si¢ na wdrozenie systemu klasy CRM musi row-
niez liczy¢ si¢ z ,,rewolucja”, polegajaca przede wszystkim na zmianie nastawie-
nia kierownictwa i pracownikow do klienta. Doswiadczenie pokazuje, iz wdrozenie
CRM nie jest tatwym zadaniem. O ile fatwo wskaza¢ obszary, w ktérych CRM moze
przynies¢ wymierne efekty, o tyle trudno jest zmieni¢ nastawienie ludzi. Nie mozna
zapominac¢, ze wigksza ilo$¢ informacji od klientow i o klientach trafia do pracow-
nikdéw przedsigbiorstwa. Okazuje si¢ jednak, ze nie jest tatwo osiagng¢ odpowiednie
sprzezenie zwrotne miedzy oczekiwaniami i potrzebami klientow a reakcja pracow-
nikow przedsigbiorstwa.

3. Cel i metodologia badan

Cel badan wtasnych obejmowal ocene stopnia wykorzystania technologii CRM
przez wiascicieli i menedzeréw biur podrozy w Polsce, a takze identyfikacje pod-
stawowych korzysci oraz zagrozen zwigzanych z wdrazaniem tych rozwigzan infor-
matycznych. Przeprowadzone badania miaty charakter: badan niepetnych, obejmu-
jacych tylko wybrane jednostki zbiorowosci (ze wzgledu na zasigg badan), badan
reprezentacyjnych, gdy zbiorowos$¢ probna stanowi statystyczna reprezentacje calej
populacji (zaleznie od sposobu doboru respondentéw), wywiadéw bezposrednich na
podstawie kwestionariusza, przeprowadzanych z udziatem ankieterow oraz ankiety
internetowej (wedtug metody kontaktowania si¢ z respondentami).

Badanie objeto probg 290 biur podrézy. W pierwszym etapie procesu doboru
proby ustalono populacje®, czyli zbiorowos$é, ktorej wszystkie elementy majg wspol-
ne cechy istotne z punktu widzenia celu badania, a mianowicie biura podr6zy w Pol-
sce. Nastepnie przystapiono do ustalenia liczebnosci proby, ktora spetniataby cel ba-
dania, pozwalajac na wyciagnigcie wnioskow o calej badanej populacji na podstawie
wynikow badania proby z zachowaniem okreslonej doktadnos$ci i wiarygodnosci®.
W badaniu biur podrézy przy okreslaniu wielkosci proby — uwzgledniajagc mozliwo-

5 Zdefiniowanie populacji objeto pojecia: 1. podmiot badania — menedzerowie odpowiedzialni za
dziatania marketingowe w biurach podrézy, 2. jednostka proby — biuro podrézy, 3. zakres przestrzenny
— Polska, 4. czas — 1 stycznia do 31 grudnia 2015 (por. [Kaczmarczyk 2011, s. 79]).

¢ Ustalenie liczebnos$ci proby jest procedurg do$¢ skomplikowang i wymaga wiedzy z zakresu
wnioskowania statystycznego i teorii proby losowej, a wielko$¢ proby zalezy od rodzaju jednostek
badanych (konsumenci i gospodarstwa domowe czy instytucje i przedsigbiorstwa), zakresu przestrzen-
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$ci czasowe 1 finansowe realizowanego badania na probie ustalonej wielosci, zroz-
nicowanie i stopien znajomosci populacji, doswiadczenia wlasne i1 innych badaczy
— zastosowano metode nalezaca do tzw. doboru nielosowego, ktory opiera si¢ na kry-
teriach zdroworozsadkowych, a wiec na intuicji i wiedzy badacza. W realizowanym
badaniu wykorzystano nielosowa metode doboru kwotowego’ oraz metode werbun-
kowego (rekrutacyjnego) doboru internetowego®. Wyniki badan przeprowadzonych
w 2015 roku porownano z wynikami analogicznych zakresowo i metodologicznie
badan przeprowadzonych w 2005 roku na probie 305 biur podrozy.

4. Wyniki badan

W 2005 roku ponad 13% badanych biur podrozy w swej dziatalnosci korzystato
Z oprogramowania wspierajacego zarzadzanie relacjami z klientem. Blisko 2% biur
byto w trakcie wdrazania takiego oprogramowania, natomiast 38,03% responden-
tow zamierzato wdrozy¢ oprogramowanie klasy CRM dopiero w przysztosci. Ponad
46% biur nie korzystato ani nie zmierzato w przysztosci korzysta¢ z oprogramowa-
nia klasy CRM (szerzej: [Rapacz, Michalska-Dudek 2009, s. 101-112]).

Dokonane w 2015 roku wskazania respondentdw sugeruja istotny rozwoj pod-
miotéw w badanym zakresie. Swiadczy o tym fakt, ze 40,67% biur wykorzystuje
w swej dziatalno$ci oprogramowanie klasy CRM, wspomagajace zarzadzanie re-
lacjami z klientami (wzrost wskazan w stosunku do 2005 roku o blisko 30 punk-
tow procentowych). W trakcie procesu wdrazania tego oprogramowania jest aktu-
alnie blisko 8% badanych, a ponad 20% respondentéw planuje jego implementacje.
Zmniejszyta si¢ rowniez grupa podmiotow niestosujgcych i niezamierzajacych sto-
sowac tego narzedzia informatycznego w dziatalnosci marketingowej (31% respon-
dentéw w 2015 roku).

nego badan (krajowe, regionalne, lokalne) oraz liczby analizowanych w badaniach podgrup (przekro-
jow analiz i rozktadow w badanej populacji).

" Metoda doboru kwotowego (wybor kwotowy) to nielosowa (nieprobabilistyczna) metoda okres-
lania sktadu proby, opierajaca si¢ na zalozeniu, ze proba jest reprezentatywna dla wszystkich ele-
mentdw badanej populacji, a struktura proby pod wzglgdem istotnych cech jest taka sama, jak struktura
badanej zbiorowosci (por. [Kaczmarczyk 2011, s. 98]). Badang populacj¢ podzielono na grupy (wars-
twy) wedlug rodzaju prowadzonej dziatalnosci (organizatorow turystyki, posrednikow turystycznych
oraz agentow turystycznych). Kazda z warstw zostata operacyjnie zdefiniowana. Ustalono udziat pro-
centowy trzech warstw w badanej populacji biur podrézy w Polsce, a nastgpnie obliczono sktad proby
proporcjonalnie do udziatu poszczegdlnych warstw w populacji. Ustalona wezesniej liczba jednostek
proby zostata podzielona proporcjonalnie do udzialow poszczegdlnych warstw.

8 Metoda doboru internetowego to nielosowa metoda okre$lania sktadu proby [Kaczmarczyk 2011,
s. 99-100]. W badaniu zastosowano werbunkowa metode doboru internetowego, a w panelu werbun-
kowym (rekrutacyjnym) znalazty si¢ jednostki proby z zachowaniem kwot (sktadowych liczb jednos-
tek proby) ustalonych wezesniej metoda kwotowa.
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Rys. 1. Porownanie zastosowania systemow klasy CRM przez biura podrézy w Polsce
w roku 2005 12015

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Warto zwroci¢ uwage, ze w 2005 roku 28,58% respondentow (bedacych duzymi
organizatorami turystyki, zatrudniajgcymi powyzej 50 0so6b) deklarowato stosowanie
aplikacji klasy CRM, a takze taki sam odsetek zamierzat wdrozy¢ oprogramowanie
w najblizszej przysztosci (szerzej: [Rapacz, Michalska-Dudek 2009, s. 101-112]).

W 2015 roku 30% respondentéw (bedacych duzymi organizatorami turystyki,
zatrudniajacymi wigcej niz 50 oséb) deklarowalo stosowanie aplikacji klasy CRM,
blisko 7% bylo w trakcie jego wdrozenia, a takze 60% sposrod tych podmiotow
zamierzato wdrozy¢ oprogramowanie w najblizszej przysztosci. Zaledwie 3,33%
duzych biur podrézy nie korzystalo i nie zamierzalo korzysta¢ z oprogramowania
CRM.

W 2005 roku wsrdéd matych biur (agentow turystycznych zatrudniajacych do
5 0sob) jedynie 5,93% korzystato z systemow wspierajacych zarzadzanie relacjami
z klientem, a 58,47% z nich nie stosowato i nie zamierzalo uczyni¢ tego wcale (sze-
rzej: [Rapacz, Michalska-Dudek 2009, s. 101-112]). W 2015 roku juz 30,77% ma-
tych biur agencyjnych korzystato z systemu klasy CRM. W trakcie wdrozenia takie-
go oprogramowania bylto 2,19% biur, a 24,18% biur sposrod tej grupy respondentow
zamierzato implementowacé to rozwigzanie w najblizszej przysztosci. O 15 punktow
procentowych zmniejszyt si¢ rowniez odsetek matych biur niezamierzajacych stoso-
wac oprogramowania klasy CRM (31,03% wskazan).

Poréwnanie wynikow badan przeprowadzonych w roku 2005 i 2015 wskazuje,
iz na przestrzeni ostatnich 11 lat:

e odsetek wdrozen systemow klasy CRM wzrdst prawie o 30 punktow procento-
wych, przy czym w przypadku duzych biur odnotowano wzrost jedynie o 1,5
punktu procentowego, zas wsréd matych biur podrézy az o 24,84 punktu pro-
centowego,

* odsetek biur, ktore w trakcie prowadzenia badan wlasnie wdrazaty systemy
CRM, wzroést o 5,96 punktu procentowego,
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e odsetek biur, cho¢ aktualnie niestosujacych, jednak zamierzajacych w najbliz-
szej przysztosci wdrozy¢ system klasy CRM, obnizyt si¢ o 17,66 punktu procen-
towego, jednak w przypadku duzych biur odnotowano w tym przypadku przy-
rost 0 32,42 punktu procentowego,

* zmniejszyla si¢ grupa podmiotow, ktore nie korzystaja i nie zamierzaja w ogo-
le korzysta¢ z oprogramowania klasy CRM (spadek odsetka wskazan o 15,53
punktu procentowego), przy czym w przypadku duzych biur w 2015 roku jedy-
nie 3,33% respondentow wskazato na brak przekonania do implementacji CRM,
jednak wsrdd matych biur podrdzy jest to nadal liczna reprezentacja (42,86%
wskazan).

Wriascicieli i menedzerow badanych biur podrézy poproszono takze o podziele-
nie si¢ swoimi obawami oraz wskazanie zagrozen zwigzanych z wdrozeniem syste-
mu klasy CRM (rys. 2). Obawy respondentow majg charakter finansowy, techniczny
oraz organizacyjny

. . . o, 26,89%
Koniecznos¢ szkolenia pracownikoéw 13.79%
. . 9,51
Opér przed zmiang 5.86% 0
Koniecznos¢ przejscia ze starych 16,39%
systemOw na nowe 11,72%
. 22,30%
Problemy techniczne 22.07%
Integracja z istniejacymi systemami 18,69%
i bazami danych 19,31%
. , 18,03%
Bezpieczenstwo danych 22.41%
.. , . 19,67%
Problem relacji naktadow do zyskow 18.28%
Inne

0% 20%  40%  60%  80%  100%
2005 m2015

Rys. 2. Zagrozenia zwigzane z wdrozeniem oprogramowania klasy CRM identyfikowane
przez biura podr6zy w roku 2005 i 2015

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Wsrdd obaw natury finansowej najczesciej wymieniano zbyt wysokie koszty
wdrozenia. Jest to jeden z gtdéwnych powoddéw powstrzymywania si¢ biur podrozy
przed wdrazaniem oprogramowania wspierajgcego zarzadzanie relacjami z klientem
(27,21% wskazan w 2005 roku i 30% wskazan w 2015 roku).

Wsrdd zagrozen o charakterze finansowym respondenci dostrzegaja réwniez
problem relacji naktadéw do zyskow. Jest to obawa, czy poniesione naktady przy-
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niosg okreslone zyski (18,28% wskazan w 2005 roku i 19,67% wskazan w 2015
roku). Ponadto biura podr6zy obawiajg si¢ takze problemoéw technicznych zwig-
zanych z wdrozeniem oraz integracjg nowego oprogramowania z istniejagcymi sys-
temami i1 bazami danych. Problematyczna wydaje si¢ rowniez kwestia zachowania
procedur bezpieczenstwa danych. W obszarze organizacyjnym badani wskazuja na
sfere: szkolen pracownikéw oraz oporu przed zmiang.

Na uwagg zastuguje fakt, iz wérdd zagrozen zwigzanych z wdrozeniem systemu
CRM o 13,1% zmniejszyt si¢ odsetek wskazan dotyczacych koniecznosci szkolenia
pracownikow (26,89% w 2005 roku 1 13,79% w roku 2015). Okazuje si¢, ze problem
koniecznosci przejscia ze starych systemow na nowe w poréwnaniu z 2005 rokiem
wydaje si¢ obecnie badanym podmiotom mniej zauwazalny. Porownanie pozosta-
tych wskazan respondentow z lat 2005 oraz 2015 nie wykazato wiekszych zmian
w strukturze odpowiedzi dotyczacych postrzeganych zagrozen zwigzanych z imple-
mentacja oprogramowania klasy CRM.

Oczekiwania biur podrozy zwigzane z wdrazaniem oprogramowania CRM doty-
czg gtownie mozliwosci udoskonalenia obstugi klienta, tj. polepszenia obstugi klien-
tow, utrzymania statych klientéw oraz indywidualizacji ich obstugi.

Z punktu widzenia oczekiwan zwigzanych z poprawg organizacji pracy najcze-
$ciej wymieniano mozliwos¢ polepszenia przeptywu informacji, stworzenia central-
nej bazy informacji w przedsigbiorstwie, zwigkszenia efektywnosci pracownikow,
lepszego zrdéznicowania oferty, szybszego reagowania na zmiany rynkowe oraz zin-
tegrowania wszystkich systemow.

Biura podrézy po wdrozeniu systemow CRM oczekujg obnizenia niektorych
kosztow 1 wzrostu zysku. Dodatkowe korzysci z posiadania oprogramowania CRM
przez biura podrozy zwigzane sa z poprawg wizerunku firmy w oczach klientow.
Specyfikacje wskazanych przez badane biura podrozy oczekiwan zwigzanych
z wdrozeniem systemow klasy CRM w latach 2005 oraz 2015 przedstawiono na
rys. 3.

Poroéwnanie wskazan pokazuje, iz na przestrzeni 11 lat wsrod oczekiwan biur
podrozy, zwigzanych z wdrozeniami oprogramowania klasy CRM, na znaczeniu zy-
skaty przede wszystkim:

» skrocenie czasu obstugi klientow (wzrost o 23,01 punktu procentowego),

* polepszenie przeptywu informacji (przyrost o 15,44 punktu procentowego),
» zwickszenie szybkos$ci dziatania (przyrost o 11,93 punktu procentowego),

» zwickszenie zyskow (wzrost o 10,61 punktu procentowego).

Interesujacy moze wydac¢ si¢ fakt, iz o 15,16% badanych mniej wskazuje obec-
nie poprawe wizerunku w oczach klientow jako oczekiwang korzy$¢ implementacji
systemu CRM. Swiadczy¢ to moze o upowszechnieniu funkcjonalnosci i mozliwo-
$ci tego rozwigzania informatycznego zarowno wsrod dostawcow, jak 1 nabywcow
ustug na rynku biur podr6zy. Wdrozenie tego systemu stanowi obecnie standard, nie
za$§ konkurencyjny atrybut biura podrézy.
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Rys. 3. Oczekiwania menedzerow biur podrozy zwigzane z wdrozeniem oprogramowania klasy CRM
w roku 2005 oraz 2015

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

5. Zakonczenie

Budowanie dlugookresowych zwigzkow przedsigbiorstwa z klientami wymaga od
przedsiebiorstwa posiadania odpowiednich informacji na temat ich zachowan, po-
staw 1 opinii. Prowadzenie wielowymiarowych analiz wymaga wykorzystania nowo-
czesnych technologii, ktére z jednej strony pozwolg na zgromadzenie niezbgdnych
informacji, z drugiej przetworza je tak, aby wspomoc proces zarzadzania relacjami
z klientami (por. [Frackiewicz, Rudawska 2005, s. 7]). Jedng z technologii pozwala-
jacych usprawni¢ sprzedaz i kontakty z nabywcami ustug turystycznych oraz popra-
wic¢ skuteczno$¢ i efektywno$¢ prowadzonych kampanii marketingowych jest CRM.
Zakres funkcji realizowanych przez najpopularniejsze pakiety CRM umozliwia
gromadzenie i przetwarzanie danych archiwalnych dotyczacych wspotpracy z klien-
tem, rozméw handlowych, zlecen, zaméwien, dziatalnosci pracownikow dzialow
pozostajacych w bezposrednim kontakcie z klientem. W pakietach oprogramowa-
nia znajdujg si¢ rowniez moduty automatyzacji sprzedazy, konfigurowania zlecen
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i systemy do przygotowywania ofert oraz encyklopedie marketingowe. Programy te
najczescie] umozliwiaja wyszukiwanie odpowiednich danych, sporzadzanie anali-
zy 1 prognozowania sprzedazy i rynku, zarzadzanie dziatami wsparcia technicznego
i telefonicznymi punktami obstugi klienta. Coraz czesciej CRM jest rozumiany jako
kilka zintegrowanych ze sobg aplikacji, obstugujacych wszystkie kanaty dystrybucji
(zardwno te tradycyjne, np. sie¢ punktow obstugi klienta, jak i nowoczesne, np. call
center czy sklepy internetowe), posiadajacych jedna, wspolng dla catej firmy, bazg
danych informacji o klientach oraz ofertach.

Przeprowadzone badania dowodza, ze oprogramowaniem klasy CRM wdrozy-
o badz aktualnie wdraza blisko 50% badanych podmiotdéw, a wigcej niz piata czgsé
proby zamierza uczyni¢ to w najblizszej przysztosci. Na przestrzeni lat 2005-2015
zmniejszyt si¢ rowniez odsetek wskazan charakterystycznych dla podmiotow, ktore
nie stosuja 1 nie zamierzajg stosowac oprogramowania tej klasy (spadek o 15,53%
wskazan). Sugeruje to jednoznacznie, iz podmioty rynku organizacji i pos$rednictwa
coraz czesciej zauwazaja potrzebe implementacji systemow wspomagajacych zarza-
dzanie przedsigbiorstwem klasy CRM. Nie sposob takze nie zauwazy¢, ze to wigksze
podmioty cze$ciej 1 chetniej korzystajg z analizowanego narzedzia informatycznego.
Poréwnanie wynikow badan grupy agentow turystycznych w roku 2005 oraz 2015
sugeruje jednak, ze male biura podrozy rowniez zmienity swoje nastawienie do na-
rzedzi IT. Potwierdzeniem tego jest wyrazne zmniejszenie si¢ grupy respondentow,
reprezentujacych najmniejsze biura podrézy w Polsce, ktére nie zamierzajg wdrazaé
systemu CRM.

Wiréd korzysci zwigzanych z uzytkowaniem systemow klasy CRM wymienia
si¢ m.in. poprawe funkcjonowania biura podrozy (polepszenie obstugi klientow, skro-
cenie czasu obshugi klientow, polepszenie przeptywu informacji, utrzymanie statych
klientéw) oraz poprawe wynikéw finansowych (zwigkszenie zyskow, obnizenie kosz-
tow dziatalnosci). Wsrod zagrozen sygnalizowanych przez respondentow najczesciej
pojawialy si¢ te natury finansowej (zbyt wysokie koszty wdrozenia i problem relacji
naktadow do zyskow) oraz technicznej (bezpieczenstwo danych i integracja z innymi
systemami).

Wdrozenie systemu CRM moze przynie$s¢ przedsigbiorstwu turystycznemu
wiele korzysci, moze by¢ jednak rowniez przyczyng wielu probleméw. Wiasci-
ciele i menedzerowie zarzadzajacy biurami podrézy, ktoérzy planuja wdrozy¢ tego
typu system, powinni zatem pami¢tac, ze aplikacja systemu musi by¢ Scisle po-
wigzana ze strategia firmy, jej kulturg organizacyjng i wewnetrznymi procesami.
Musza takze zdawaé sobie sprawe z faktu, ze podjecie decyzji o wdrozeniu CRM
wymaga calkowitej zmiany filozofii dziatania firmy oraz zmian o charakterze or-
ganizacyjnym i proceduralnym.
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