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The aim of the study was to investigate the communication
process between the tourist office and the client. The paper
characterizes the basic definitions and selected models of
the theory of the communication process. The survey was
conducted in the period from February to April 2020, on
a group of 76 clients of the selected tourist office. The re-
spondents were selected at random. A study with the use
of an interview questionnaire was also conducted. lts pur-
pose was to answer questions about efficient communica-
tion between tourist office employees and their clients. The
conversation was direct and individual. The satisfaction
with the quality of the communication process between the
tourist office employee and the client was determined, as
well as the prospects for further cooperation. A smoothly
running communication process between tourist office em-
ployees and the clients is very important. Every effort should
be made to minimize the impact of potential barriers, so
that both parties can achieve the intended benefits and will
be satisfied with such cooperation. Based on the research,
the clients were divided into individual groups. Each group
consisted of people who share common personal character-
istics and a specific approach to service. In the interview,
the topic of a “difficult client” was also raised.
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Wstep

Komunikacja stanowi istotny element zycia codziennego kazdego czlowieka. Ana-
lizujac poszczegdlne etapy ewolucji cztowieka, mozna stwierdzi¢, ze rozwdj cywi-
lizacji zalezy od stopnia opanowania technik przekazywania oraz przechowywania
informacji. Podstawowymi sposobami wymiany informacji s3 mowa oraz pismo.
Ludzko$¢ wymyslita caly szereg réznych urzadzen, ktére pomagaja w jak najkrot-
szym czasie oraz z jak najlepszym skutkiem przekaza¢ wiadomos¢ drugiej osobie.
W okresie prehistorycznym, obejmujacym odcinek czasu od pojawienia si¢ na
Ziemi cztowieka zrecznego do wynalezienia pisma, jedynym dostepnym czlowie-
kowi sposobem wymiany komunikatéw byta mowa. Powstanie mowy mozna na-
zwac etapem przelomowym, poniewaz dzigki temu czlowiek otrzymat mozliwos¢
przekazywania zdobytego w trakcie zycia doswiadczenia przysztym pokoleniom,
co pozwolilo przyspieszy¢ rozwoj ludzkosci (Hickson i in., 2006).

Drugim przelomowym etapem w opanowaniu technik komunikacji byto wy-
nalezienie pisma, ktére pozwolifo utrwali¢ wiedze cztowieka w czasie. Pierwsze
symbole pojawily sie 30 000 lat p.n.e. i byty przedstawiane w postaci malowidet
naskalnych prezentujacych sceny z zycia codziennego czlowieka. Zachowane do
dnia dzisiejszego malowidta stanowig cenne Zrédlo informacji dla naukowcow zaj-
mujacych si¢ badaniami gatunku ludzkiego. Rozwdj pisma jest procesem czaso-
chlonnym i jak w przypadku ewolucji cztowieka — przebiega stopniowo. Ewolucja
pisma od rysunkéw naskalnych do pisma alfabetycznego, stosowanego do dnia
dzisiejszego, trwala okoto 28 000 lat. W tym okresie czlowiek w rézny sposéb mo-
dyfikowal i upraszczal symbole, dopdki nie przyjely one uniwersalnego charakteru
(Hickson i in., 2006).

W kontekscie rozwoju technik komunikacji nalezy wspomnie¢ o narzedziach,
ktore umozliwiajg szybki i na duze odleglosci przeptyw informacji. Obecny sto-
pien rozwoju technologii daje szeroki wybdr réznych sposobdw przekazywania
informacji dostepnych (prawie) dla kazdego, takich jak: poczta elektroniczna, te-
lefon, TV, prasa (Hickson i in., 2006).

Whasciwa komunikacja pomiedzy biurem turystycznym a klientem pomaga
osiagnac¢ sukces w trakcie wspdlpracy. Pozwala unikna¢ nieporozumien, ktére
moga powodowa¢ powstanie wielu probleméw. Rozumienie potrzeb klientow,
znalezienie indywidualnego podejs$cia, minimalizowanie barier w komunikacji
i rozwigzanie ewentualnych konfliktow to obowigzki kazdego pracownika majace-
go kontakt z klientem (Pufal, 2006).

Celem opracowania byto poznanie opinii klientéw na temat stosowanych form
komunikacji i barier utrudniajacych wspolprace z Biurem Turystycznym ,,Kris”
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Biuro funkcjonuje na rynku ustug turystycznych od 1995 roku, dzigki czemu zy-
skalo juz wielu statych klientow. Na sprawne funkcjonowanie firmy wplywa nie
tylko oferta turystyczna, otoczenie, polityka panstwa wobec przedsigbiorstw, ale
réwniez umiejetne podejscie do komunikacji z klientem. Autorzy opracowania
postawili dwie hipotezy badawcze:
« wérod wszystkich obecnie dostepnych form komunikacji biura turystyczne-
go z klientem najskuteczniejszg forma jest kontakt bezposredni;
» najczesciej wystepujaca bariera komunikacyjng pomiedzy pracownikiem
biura a klientem sg niejasne komunikaty ze strony pracownika, ktory zbyt-
nio skupia si¢ na uzywaniu sfownictwa branzowego.

Komunikowanie spoteczne - przeglad literatury

Definicja, cele i funkcje komunikowania

Komunikacja stanowi fundament, podstawe funkcjonowania dowolnego spote-
czenstwa. W kazdej chwili swojego zycia cztowiek przekazuje lub odbiera rézne
komunikaty. Prawidtowa interpretacja odebranych sygnaléw jest niezbedng umie-
jetnos$cia kazdego czlowieka, ktéra pomaga unika¢ nieporozumien we wszystkich
sferach zycia (Chomiak-Orsa & Butryn, 2017).

W literaturze przedmiotu podane sg rézne definicje pojecia ,komunikacja”.
Pocztowski uwaza, ze komunikacja mozna nazwac ,,proces wymiany informacji
za pomocg sfowa mdéwionego i pisanego, symboli, mowy ciala” (Pocztowski, 2007,
s. 112). Glodowski pisze: ,komunikowanie to dynamiczny proces, polegajacy na
wymianie, tzn. wysylaniu i odbieraniu przekazéw w ramach okreslonej sytuacji
lub kontekstu” (Glodowski, 2006, s. 16). Eicher z kolei okre$la komunikowanie
jako ,,proces wysylania i odbierania wiadomosci” (Eicher, 1995, s. 23). Wedtug
definicji Adamsa i Galanesa jest to ,,proces tworzenia, nadawania, odbierania i in-
terpretowania komunikatéw miedzy ludzmi” (Adams & Galanes, 2008, s. 63).

Termin ,komunikowanie si¢” mozna rozpatrywa¢ w wielu aspektach. Biorac
pod uwage wspoldzialanie komunikujacych sie stron, mozna méwic o aspekcie
interakcyjnym. W przypadku gdy akt komunikowania si¢ ma na celu wylacz-
nie przekazanie wiadomosci, nalezy wydzieli¢ aspekt informacyjny. Natomiast
aspekt praktyczny polega na wymianie umiejetnosci, sposobéw dziatania. W ni-
niejszym opracowaniu najistotniejsze bedzie komunikowanie si¢ z perspekty-
wy jakosciowej, ktdre jest definiowane jako przekazywanie tresci jednej osobie
przez druga, czyli angazowanie si¢ w porozumiewanie si¢ interpersonalne (Shu-
ter, 1979).
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Kazdy akt komunikacji ma swoj cel, ktéry wynika z potrzeb cztowieka. Komu-
nikujacy sie ludzie daza do realizacji tego celu, co nie oznacza, ze cel musi zosta¢
osiggniety. Wérdd najczesciej spotykanych celéw, ktorymi kieruja sie ludzie, moz-
na wymienic:

o przekazywanie informacji i do$wiadczen;

 budowanie wlasnego modelu stuzacego do wyjasniania natury $wiata;

« nawiazanie kontaktéw i tworzenie zwigzkéw z innymi ludzmi;

« prezentacja innym wtasnej osoby;

« poznanie innych osob;

 rozwdj swojej osobowosci;

« samozadowolenie z pokazania swojej osoby;

o ksztaltowanie przekonan i postaw innych ludzi;

« uzgodnienie transakcji;

« poréwnanie réznych idei, mysli i pomystow;

« zapewnienie sobie i innym przyjemno$ci (Wiszniewski, 1994, s. 15).

Proces komunikacji petni rézne funkcje. Gléwna funkcja, zawartg w samej de-
finicji pojecia ,,komunikacja’, jest przekazywanie informacji. Oprdcz niej wymie-
nia sie trzy podstawowe funkgje:

« referencjalng (poznawcza, kognitywna) — polegajaca wylacznie na informo-
waniu odbiorcy. Nadawca dazy do przekazania wiadomosci w postaci fak-
tycznej, czyli nie wyraza wlasnej opinii na temat danego zjawiska;

« ekspresyjng — w trakcie przekazywania informacji nadawca ukazuje wlasny
stosunek i ocenia konkretne zjawisko, uzywajac przy tym leksyki ekspre-
syjnej. Cechg charakterystyczng funkcji ekspresyjnej jest obojetny stosunek
nadawcy do stopnia zainteresowania odbiorcy;

 perswazyjng - o tej funkcji mozna méwi¢ w przypadku, kiedy motywem
nadawcy informacji jest zmiana pogladéw i zachowan odbiorcy wobec okre-
$lonej sytuacji (Zidtkowski, 1989, s. 99).

Etapy i elementy procesu komunikacji

Proces przeptywu informacji od zrédfa do odbiorcy jest bardzo ztozony. Skfada si¢
z réznych elementéw i etapéw. Od tego, z jakim skutkiem przeptywa informacja,
zalezy efekt koncowy aktu komunikacji. Podstawowymi elementami tego procesu
s3 nadawca, komunikat i odbiorca. Bez tych trzech skladnikéw nie mozna moéwié
o przebiegu procesu komunikacji (Stochniatek-Mulas, 2012).

Model procesu komunikacji, podobnie jak wiele innych odkry¢ naukowych,
pojawil sie przez przypadek. W 1948 roku amerykanski matematyk Claude
E. Shannon opublikowal tekst, w ktérym przedstawil schemat transmisji sygnatow
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przy uzyciu telefonu. Jego model nie mial nic wspélnego z komunikacja miedzy-
ludzka, poniewaz autor ,nie uwzglednial kontekstu sytuacyjnego, odmiennego
doswiadczenia zyciowego, sposobu myslenia, rozumowania czy samej interpreta-
cji przekazu” (Chmielowska-Marmucka & Gorska, 2015, s. 26). Naukowiec byt
przede wszystkim zainteresowany efektem koncowym przekazu sygnalow. Jego
celem byto ,wskazanie takiego sposobu przesytania informacji zakodowanej w cy-
frach binarnych (bitach), ktére umozliwia odbiornikowi jak najbardziej lustrzane
i jak najmniej znieksztalcone odczytanie” (Kulczycki, 2012, s. 28).

Na rysunku 1 graficznie przedstawiono, jak przebiega proces przesytu infor-
macji wedtug Shannona.

—D‘ Odbiornik | —"| Adresat |

| Przekaz | | Sygnat nadany | ‘ Sygnal odebrany | ‘ Przekaz |

| Zrédlo informacji |—>‘ Nadajnik |—>| Zrodlo zaklocen

Rysunek 1. Schemat transmisji sygnatow
Zrédlo: Chmielowska-Marmucka & Gérska, 2015.

Nieco pdzniej pojawil sie drugi model przebiegu procesu komunikacji - mo-
del aktu perswazyjnego, ktérego autorem jest Harold Lasswell. W poréwnaniu do
poprzedniego schemat ten przedstawia skladowe procesu wymiany informacji
w przypadku, gdy nadawca chce zmieni¢ punkt widzenia odbiorcy odnosnie do
konkretnej sytuacji. Wedlug Lasswella caly proces komunikacji mozna uja¢ w for-
mie pieciu pytan przedstawionych na rysunku 2 (za: Tarabasz, 2012, s. 45).

. Kanat Odbiorca Efekt
Nadaw Komunikat . L
th u:;:'?ilr’ — C(:)]I;ué“ﬂ - Z jakiego - Do kogo > Z jakim
: : kanah korzysta? mowi? skutkiem?

Rysunek 2. Model aktu perswazyjnego Lasswella
Zrédto: Tarabasz, 2012.

Analizujagc model aktu perswazyjnego, szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na
ostatni element schematu, ktérym jest efekt. Lasswell jako pierwszy skupit uwage
na tym, ze dla nadawcy skutek komunikowania ma identyczne znaczenie, jak sam
akt komunikacji.

W 1966 roku Melvin L. DeFleur, tworzac wlasna wersj¢ modelu komunika-
cji, jako pierwszy wprowadzit pojecie ,sprzezenia zwrotnego”. Autor uwazal, ze
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sprzgzenie zwrotne jest odpowiedzig odbiorcy na informacje przekazywane przez
nadawce. Tworcy poprzednich schematéw nie uwzgledniali faktu obecnosci reak-
cji odbiorcy na komunikat. Potrzeba wprowadzenia pojecia sprzezenia zwrotnego
powstala, poniewaz ,komunikat wywiera zréznicowany wpltyw - odmiennie i in-
dywidualnie - dla kazdego czlowieka, zgodnie z jego unikatowymi i juz okreslony-
mi charakterystykami oraz uwarunkowaniami psychologicznymi, kulturowymi,
poznawczymi itp.” (Esparcia & Smolak-Lozano, 2012, s. 193).

Wspdlczesne modele komunikacji powstaly na podstawie wczesniej przed-
stawionych schematéw i charakteryzuja si¢ dokladnoscig oraz uwzglednieniem
wigkszej liczby czynnikéw zewnetrznych, ktore maja wplyw na przebieg procesu
komunikacji. Na rysunku 3 przedstawiono nowoczesne podejscie do opisu aktu
komunikacji.

Szum

Nadawca | ‘ Kodowanie | —>| Kanal | —D‘ Dekodowanie Odbiorca

Feedback

Rysunek 3. Wspoélczesny model komunikacji
Zrédto: Szymoniuk, 2017.

Inicjatorem wszystkich aktéw komunikacji jest nadawca, inaczej zrédio —
osoba, ktéra ma na celu przekazanie wiadomosci innej osobie. Zadaniem na-
dawcy jest sformulowanie wiadomosci w sposéb odpowiedni do mozliwosci
percepcyjnych odbiorcy. W trakcie przekazywania wiadomosci nadawca koduje
informacje, czyli podejmuje probe przeksztalcenia komunikatu w symbole, ktdre
reprezentujg idee lub koncepcje. Nastepnie komunikat przechodzi przez kanat —
»$rodek przekazu wiadomosci, ktéry moze przybiera¢ rézne formy np. pisem-
ng, werbalng i niewerbalng” (Rabczun, 2019, s. 74). Wybor sposobu przekazu
informacji jest odpowiedzialno$cig nadawcy i od tego zalezy, z jakim skutkiem
wiadomos¢ zostanie odebrana przez odbiorce. Po zakonczeniu przeplywu infor-
macji przez wybrany kanal nast¢puje dekodowanie - ,,interpretowanie przez od-
biorce komunikatu nadawanego przez nadawce” (Przewozna-Krzeminska, 2017,
s. 21). Z racji tego, ze odbiorca przetwarza komunikaty w sposob zrozumialy dla
siebie, na etapie dekodowania informacji zazwyczaj wystepuje najwieksza liczba
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znieksztalcen, inaczej moéwiac, szumow. Jedli proces komunikacji ma charakter
dwukierunkowy, wtedy - po zakonczeniu interpretowania informacji - ma miej-
sce sprzezenie zwrotne. W zwigzku z tym role nadawcy i odbiorcy moga wza-
jemnie sie zmienia¢ (Ober, 2013, s. 263).

Bariery vtrudniajgce skuteczne komunikowanie sie

Na przewazajaca wigkszo$¢ realizowanych przez ludzi aktéw komunikacji oddzia-
tuja szumy (bariery) — czynniki powstajace w momencie kodowania, przejscia
przez kanat lub dekodowania komunikatu, ktére zakldcaja przeptyw i interpretacje
informacji. Od tego, w jakiej mierze szum wptywa na proces, zalezy stopien poro-
zumienia si¢ nadawcy i odbiorcy. Warto zwrdci¢ uwage, ze nie zawsze cztowiek jest
w stanie zidentyfikowa¢ wystepowanie jakichkolwiek szumoéw i reagowa¢ na nie.
Obecnie istnieje wiele sposobow podzialu barier komunikacyjnych. Wiekszos¢
autoréw tradycyjnie dzieli szumy na trzy kategorie:

« wewnetrzne — zawieraja w sobie zakldcenia natury zaréwno psychologicz-
nej, jak i fizycznej, lezace po stronie predyspozycji poszczegdlnych uczestni-
koéw procesu komunikacji. Na przyktad bol glowy, fobie itd.;

 zewnetrzne - pojecie przeciwne oznaczajace powstawanie wszystkich zaklo-
cen ,,po stronie otoczenia”. Przykladem moze by¢ deszcz, glosna muzyka,
nieodpowiednia temperatura itd.;

« semantyczne — powstajace w wyniku réznic kodowania i dekodowania zna-
kéw stosowanych przez nadawce i odbiorce. Dobrym i zaréwno kazdemu
znanym przykladem jest uzywanie zargonu (Rydzak, 2011, s. 71).

Wlasng kategoryzacje szuméw komunikacyjnych jako podstawowych barier

w procesie komunikowania si¢ stworzyt Jerzy W. Wozniak. Podzielil je na trzy
kategorie:

« indywidualne - zakt6cenia sg wynikiem blednej interpretacji komunikatow,
wadami rozwoju fizycznego i intelektualnego lub brakiem wspolnego celu;

« spoleczne — wywodzg si¢ z rdznicy kultur, pogladéw, jezyka, przynaleznosci
do okreslonych grup spotecznych itd.;

o techniczne - zwigzane z nieprawidlowym funkcjonowaniem kanatu in-
formacyjnego lub ograniczeniami ze strony srodowiska (Wozniak, 2015,
s. 369-370).

Analizujac przedstawione podejscia do podzialu szuméw komunikacyjnych,
mozna stwierdzi¢, ze najwiecej barier powstaje na etapie interpretacji komuni-
katu. Te bariery czesto sa niewidoczne, a co za tym idzie, trudne w pokony-
waniu. Gléwnym powodem blednej interpretacji jest réznica w spojrzeniu na
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identyczna sytuacje, ktora z kolei jest wynikiem réznych doswiadczen oséb ko-
munikujacych sig.

W komunikacji duzg role odgrywa umiejetnos¢ identyfikowania i wlasciwe-
go przeciwdzialania istniejagcym barierom komunikacyjnym. Caly proces sklada
sie z dwdch etapdw: rozpoznanie barier i podejmowanie dziatan eliminujacych
wplyw szumoéw. Ten drugi etap jest zlozony i zawiera nastepujace dzialania:

 przezwycigzanie réznic w postrzeganiu - ttumaczenie komunikatu w spo-

sob zrozumialy dla kazdego z uczestnikow rozmowy;

 przezwycigzanie réznic jezykowych — wyjasnianie znaczenia terminologii

uzywanej w waskim gronie ludzi;

* przezwyci¢zanie emocji — niwelowanie wplywu emocji, ktdére sg przyczyna

braku obiektywnego spojrzenia na sytuacje;

» przezwycigzanie niezgodnosci komunikatéw werbalnych i niewerbalnych -

dazenie do stanu pelnej zgodnosci pomigedzy mowg ciata a stowem;

« przezwyciezanie nieufnosci - tworzenie relacji bazujacej na uczciwosci

i sprawiedliwo$ci (Wozniak, 2015, s. 369-370).

W niektérych przypadkach pokonywanie barier wcale nie wymaga duzego
wysitku ze strony 0s6b komunikujacych sie. Elementem podstawowym w tej sytu-
acji jest zaangazowanie wszystkich uczestnikéw w podejmowanie dzialan na rzecz
usuniecia barier. Brak checi ze strony jednego z uczestnikéw powoduje gwattowne
zwiekszenie ryzyka braku pozytywnych zmian badz pogorszenia istniejacej sytua-
cji. Nalezy wziag¢ rowniez pod uwage fakt, ze niektore szumy wynikajg ze $wiado-
mej woli cztowieka. W tym przypadku nie mozna méwi¢ o pozytywnym zakon-
czeniu rozmowy. Cze$¢ barier poddaje si¢ kontroli, co w duzym stopniu pozwala
szybko i skutecznie opanowa¢ wszelkie istniejace przeszkody. Oczywiscie warto
zdawac sobie sprawe, ze wyzej opisane dzialania dotycza sytuacji idealnej — ko-
nieczne jest zaangazowanie wszystkich uczestnikéw, w razie potrzeby mozliwos¢
zmiany otoczenia, dobrze uksztaltowane umiejetnosci zarzadzania wlasnym sta-
nem emocjonalnym itd. W rzeczywistosci idealne sytuacje sa zjawiskiem rzadko
spotykanym.

Komunikowanie interpersonalne

Komunikowanie interpersonalne zastuguje na szczegélng uwage, poniewaz aku-
rat ten rodzaj porozumiewania si¢ uwazany jest za najbardziej efektywny wsrod
wszystkich istniejacych. Pojecie ,komunikowanie interpersonalne” mozna zdefi-
niowac jako ,wymiane werbalnych i niewerbalnych sygnaléw w okreslonym kon-
tekscie w celu osiagniecia lepszego wspoétdziatania” (Necki, 1996, s. 109). W lite-
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raturze i mowie potocznej komunikowanie interpersonalne czgsto jest okreslane
jako rozmowa twarza w twarz.

Z definicji wynika, ze komunikowanie interpersonalne odbywa sie za posred-
nictwem sygnaléw werbalnych i niewerbalnych. Zazwyczaj te formy komunikacji
wystepuja jednoczesnie, co pozwala na wzajemne uzupetnianie si¢ i lepsze rozu-
mienie przekazywanych tresci. Sygnaly werbalne i niewerbalne nalezy scharakte-
ryzowac osobno (Necki, 1996, s. 110).

Komunikat werbalny obejmuje przekazywanie informacji za pomoca stowa
i dzieli si¢ na ustny oraz pisemny. Przybierajac forme ustng, proces komunika-
cji »jest bardziej spersonalizowany i umozliwia obu stronom biezaca modyfikacje
zachowan, obserwacje i odbidr sygnaléw niewerbalnych oraz nieustanna ocene
procesu” (Rogala, 2013, s. 89-90). Najwieksza zaleta komunikacji ustnej jest moz-
liwos¢ podjecia, w dowolnym momencie, dziatania na rzecz udoskonalenia komu-
nikacji. Majac bezposredni kontakt z odbiorcg komunikatu, nadawca jest w stanie
obserwowac reakcje rozmdéwcy, co pomaga wyciaga¢ wnioski i wprowadzaé zmia-
ny podczas rozmowy. Do gléwnych wad komunikacji ustnej nalezy koniecznos¢
szybkiego reagowania na komunikat, co czasami sprawia, zwlaszcza w przypadku
braku porozumienia sig, ze ,,odbiorca bedzie mial tendencje do wyrazania skraj-
nych opinii albo jego wnioski nie bedg traktowane na réwni z rzeczywistymi fak-
tami” (Bochenska-Wlostowska, 2009, s. 21). Roéwnie duze znaczenie maja cechy
osobowosciowe uczestnikéw rozmowy, m.in. zaséb stownictwa, poziom kultury
osobistej oraz inteligencji, nastawienie do wspdtpracy.

Komunikowanie niewerbalne jest procesem bardziej zlozonym niz komuniko-
wanie werbalne i oznacza ,,przekazywanie informacji oraz oddziatywanie czlowie-
ka za pomoca sygnatéw cielesnych oraz behawioralnych” (Bochenska-Wlostowska,
2009, s. 21). Cechg charakterystyczna tej formy komunikowania si¢ jest spontanicz-
nos¢. Czlowiek nie jest w stanie w pelni kontrolowa¢ sygnaléw, ktdre przesyta jego
cialo, dlatego umiejetnos¢ prawidiowego interpretowania mowy ciafa czgsto poma-
ga zrozumie¢ rzeczywiste motywy cztowieka. Aby zrozumie¢, na ile mowa ciata jest
istotnym elementem w porozumiewaniu sig, nalezy zwrdci¢ uwage na wyniki badan
dotyczacych udzialu sygnaléw werbalnych oraz niewerbalnych w komunikacji mig-
dzyludzkiej. Wedtug Birdwhistella 70% informacji jest przez czlowieka przekazywa-
ne przy zastosowaniu sygnatéw niewerbalnych (za: Waiflein 2013, s. 5).

Do komunikacji interpersonalnej dochodzi w kazdym momencie Zycia czto-
wieka. Aby przekazywac¢ informacje, wcale nie trzeba uzywac jezyka stow. Czesto
za pomocg ruchéw, mimiki, potozenia ciata mozna przekaza¢ znacznie wigcej in-
formacji, niz przy uzyciu stéw. Mozna wiec stwierdzi¢, ze komunikacja werbalna
pelni raczej funkcje uzupelniajaca.
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Komunikacja z klientem na przykiadzie wybranego
biura turystycznego

Rodzaje klientéw

Kazdy czlowiek ma wlasny zestaw cech osobowosciowych, co bezposrednio wply-
wa na wszystkie relacje miedzyludzkie. Z racji tego, ze sektor ustugowy, do kto-
rego nalezy prowadzenie biura turystycznego, jest $cisle zwigzany z komunikacja
miedzyludzka, pracownicy biura powinni umie¢ w krotkim czasie przystosowac
sie do charakteru kazdego klienta. Zeby si¢ przystosowa¢, niezbedne jest szybkie
przeprowadzenie analizy charakteru klienta, co pozwala na okreslenie schematu
dalszego dzialania.

Na podstawie rozmowy z pracownikiem biura i zaproponowanej przez niego
kategoryzacji podzielono klientéw na grupy taczace osoby o podobnych cechach.

Osoby nalezace do typu niepewnych klientow charakteryzowaty si¢ przede
wszystkim brakiem zdecydowania w podejmowaniu decyzji. Tacy klienci czgsto
zmieniali swoje zdanie, co w znacznym stopniu utrudnialo wspoétprace. Niepewni
klienci mieli mnéstwo obaw i zawsze dopatrywali si¢ trudnosci. Takie negatywne
podejscie wprost wplywalo na przebieg procesu komunikacji miedzy przedsta-
wicielem biura turystycznego a klientem. W takim przypadku osoba obstugujaca
powinna byla wykazac¢ sie cierpliwoscig i wyrozumialoscig. Aby utatwi¢ wspélpra-
ce, nalezalo od razu zidentyfikowa¢ zrédto niepewnosci. Bardzo czgsto przyczyna
byt brak wiedzy i do§wiadczenia w podrézowaniu. W takiej sytuacji obowiazkiem
pracownika bylo zapewnienie bezpieczenstwa i oméwienie wszystkich szczegdtow
dotyczacych rozpatrywanej oferty.

Uwaza sig, ze wymagajacy klient oznacza klienta trudnego w obstudze. Jednak
stopien trudnosci zalezy od podejscia klienta do sytuacji. Klientéw wymagajacych
podzielono na dwie kategorie:

o Kklient, ktory skupial sie na wysokiej jakosci ustugi. Tacy klienci nie zwracali
uwagi na elementy obstugi niewplywajace na jakos¢ nabywanych ustug, na
przyklad ubiér pracownika. Doktadnie natomiast przeczytali umowe, zapy-
tali o szczegoly oferty, starali si¢ kontrolowa¢ caly proces zakupu, na ile bylo
to mozliwe. W przypadku gdy na etapie przedstawienia mozliwych propozy-
cji ustuga nie odpowiadata oczekiwaniom, klient fatwo rezygnowal z zakupu
i kontynuowal poszukiwania. Dlatego obstugujac takich klientow, nalezato od
razu mowic o negatywnych aspektach, nawet jezeli wydawaly si¢ one nieistotne;

o klient, ktéry wszystko negowat. Bez wzgledu na przedstawienie duzej liczby
propozycji, taki klient nie potrafil zdecydowac si¢ na zakup ustugi. Czesto
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mial problem z okresleniem wlasnych wymagan, co skutkowato zakldécenia-
mi juz na poczatkowym etapie wspdtpracy. Hastem takich klientéw bylo:
»place i dlatego wymagam”. Ich obstuge utrudnialo przekonanie, ze wszyst-
kie wymagania powinny by¢ spelnione. Takie osoby wyrdznialy si¢ niestu-
chaniem oraz brakiem cierpliwosci.

»lechnologiczny” klient perfekcyjnie postugiwal si¢ narzedziami elektro-
nicznymi i potrafit znalez¢ wszystkie niezbedne informacje w Internecie. Naj-
cze$ciej do tej grupy nalezaly osoby mlode. Planujac wizyte w biurze turystycz-
nym, taki klient najpierw, w miare swoich mozliwosci, pozyskiwal informacje
w réznych serwisach. Czesto traktowal wizyte w biurze turystycznym jako moz-
liwos¢ otrzymania dodatkowej informacji, ktéra nie byla dostepna w Interne-
cie. Z punktu widzenia osoby obstugujacej byl jednym z najbardziej pozadanych
typow klientow. Przyczyna tego bylo latwe nawigzywanie kontaktu i minimalna
albo brak réznicy w posiadanej wiedzy, co pomagalo szybciej znalez¢ odpowied-
nig oferte i oszczedzi¢ czas na tlumaczenie szczegéléw dotyczacych podrdzy.
Dodatkows zaletg klientéw ,technologicznych” byla ich wyrozumialos¢ i swia-
domosc¢ tego, ze brak oferty spelniajacej oczekiwania klienta nie zalezy od pra-
cownika udzielajacego informacji.

Kolejna grupe tworzyli klienci, w rozumieniu ktérych poszukiwanie informa-
cji polega wylacznie na zapoznaniu si¢ z opiniami na stronach internetowych i nie-
braniu pod uwage, ze nie zawsze sg one obiektywne i prawdziwe. Wielu ludzi ma
tendencje do skupiania si¢ na negatywnych opiniach, dlatego czesto zmiana punk-
tu widzenia klienta wymagata duzego wysitku ze strony pracownika. W tym przy-
padku jedynym dobrym rozwiazaniem byto przedstawienie faktow i argumentdw,
ktérym nie da sie zaprzeczy¢. Niestety, nie zawsze zastosowanie tej techniki kon-
czylo si¢ sukcesem, poniewaz zmiana stalych przekonan czltowieka to zajecie cza-
sochlonne oraz wymagajace szczegolnej cierpliwosci.

Doswiadczony turysta — osoba, dla ktérej podréz to nieodlaczny element zycia
(Romaniin., 2022, s. 10). Tacy klienci wykazywali si¢ encyklopedyczng wiedza na
wszelkie tematy zwigzane z pojeciem podrédzy. Majac wieloletnie doswiadczenie
w podrézowaniu, turysta, idac do biura, wraz z zakupem kolejnej oferty oczekiwat
zdobycia nowych do$wiadczen i przezy¢. Podstawa obstugi takich klientéw bylo
zdobycie pelnej informacji na temat juz zrealizowanych podrozy i okreslenie kon-
kretnych wymagan i oczekiwan dotyczacych przyszlej. W przypadku doswiadczo-
nych turystow mogty wystapic¢ problemy z trudnosciami w znalezieniu odpowied-
nio unikatowej oferty. Dlatego pracownik obstugujacy takiego klienta powinien
mie¢ ponadprzecigtng wiedze z zakresu uprawiania réznych rodzajow turystyki
(Roman i in., 2021, s. 10). W duzym stopniu obstuge utatwiala znajomos¢ wszel-
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kiego rodzaju aspektow zwigzanych z podrdza. Tacy klienci nie potrzebowali ttu-
maczenia terminologii branzowe;j.

Turysci niezmieniajacy kierunku podroézy zazwyczaj podrozowali w celach
wypoczynkowych. Sg to klienci przyzwyczajeni do okreslonego miejsca, warun-
kow pobytu i waloréw wypoczynkowych. Analizujac motywy braku zmiany de-
stynacji podrézy, mozna wymieni¢ dwa gtéwne: brak checi podejmowania ryzyka
i calkowite zadowolenie z dotychczasowych warunkow. Pierwszy motyw wigzal
sie z ryzykiem rozczarowania nowym, nieznanym miejscem oraz zmarnowaniem
czasu i pieniedzy, gdyby nie spelnilo ono oczekiwan. Natomiast drugi wskazywat
na znalezienie kierunku spelniajgcego wszelkie wymagania klienta oraz brak znu-
dzenia juz zrealizowanymi wyjazdami w to miejsce. Czesto takich klientéw mozna
nazwac statymi, poniewaz zazwyczaj decydowali si¢ na zakup ustug w tym samym
biurze.

Podsumowujac powyzsze charakterystyki, mozna stwierdzi¢, ze kazdy klient
byt wyjatkowy i wymagat indywidualnego podejscia do jego potrzeb. Nie mozna
bylo wybra¢ sobie klienta, poniewaz to klient decydowal, z ustug ktérego biura tu-
rystycznego woli skorzysta¢. Czesto klienci taczyli w sobie cechy wiecej niz jednej
kategorii. Z tego powodu pracownik biura turystycznego w ramach pelnienia swo-
ich obowigzkéw stuzbowych powinien by¢ osoba potrafigcg dziata¢ elastycznie,
wspotpracowac z ludzmi o réznych osobowosciach i zachowywa¢ spokdj w sytu-
acjach kryzysowych. Dlatego osoby odporne na stres, cierpliwe, uprzejme i tatwo
nawigzujgce kontakt z ludZzmi sg tak wysoko cenione na wspoélczesnym rynku pra-
cy. Warto takze pamietac, ze branza turystyczna jest kojarzona przede wszystkim
z dostarczaniem przyjemnosci. W przypadku wystapienia cho¢by drobnego prob-
lemu biuro turystyczne moze straci¢ zaufanie swoich klientéw, co wprost wplynie
na jego reputacje.

Sposoby udoskonalenia komunikacji z klientem

Wiegkszos¢ ludzi, ktérzy obecnie pracuja lub kiedykolwiek pracowali w branzy
uslugowej twierdzi, Ze najbardziej wyczerpujaca czescig pracy jest praca z ludz-
mi. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze ludzie sa bardzo rézni pod wzgledem
charakteru, doswiadczenia, nastawienia do innych, a to wymaga indywidualnego
podejscia do kazdego klienta.

Zatrudniajac osob¢ na stanowisku specjalisty ds. turystyki, pracodawca po-
winien zwraca¢ uwage na takie cechy, jak komunikatywno$¢, uprzejmosé, umie-
jetno$¢ nawiazywania oraz utrzymywania kontaktu z klientem. Dobrze uksztalto-
wane umiejetnosci interpersonalne zapewniaja prowadzenie efektywnego dialogu
miedzy rozmdéwcami. Jednak umiejetnosci te wymagaja ciaglego udoskonalania.
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Na skutecznos$¢ komunikacji wptywaja réwniez czynniki niezwigzane z poziomem
kultury osobistej oraz umiejetnosciami pracownika. Ponizej zostaly wymienione
dzialania, ktére pomagaja udoskonala¢ komunikacje z klientem w Biurze Tury-
stycznym ,,Kris”.

Szybki rozwoj technologiczny spowodowal powstanie calego szeregu narze-
dzi (kanatéw) przekazywania informacji. Kazda firma ma mozliwo$¢ wyboru na-
rzedzia, ktére bedzie odpowiadac jej oczekiwaniom i potrzebom. Wybér kanatu
komunikacji ma duze znaczenie przede wszystkim dlatego, ze od kanatu zalezy
szybkos¢, jako$¢ komunikacji, obecnos¢ szumoéw lub ich brak itd. Komunikujac
sie z klientem, nalezy wybiera¢ takie kanaly, ktére odpowiadaja zaréwno prefe-
rencjom klienta, jak i pracownika. Pracownik powinien umie¢ w réwnym stopniu
obstugiwa¢ wszystkie dostepne w firmie narzedzia.

Komunikacja miedzy firmg a klientem z wykorzystaniem Internetu jest sze-
roko opisywana w literaturze zaréwno jako kanal przeptywu informacji, jak
i promogji. Blogi, firmowe strony internetowe i serwisy spoteczno$ciowe, w tym
z wykorzystaniem urzadzen mobilnych (Bizirgianni & Dionysopoulou, 2013;
Bulchand-Gidumal i in., 2013; Kiralova & Pavli¢eka, 2015; Mastorakis i in., 2015;
Miguez-Gonzalez & Fernandez-Cavia, 2015; Stoica i in., 2015), wykorzystywane
sa przez konsumento6w jako zrédla informacji o produktach turystycznych. Kom-
plementarno$¢ tego medium w stosunku do innych (np. radia, telewizji, prasy) bu-
dzi refleksje, w jakim stopniu moze ono wkrétce zdominowa¢ inne pod wzgledem
informacyjno-promocyjnym.

Istnieja jeszcze inne sposoby oraz narzedzia poprawy jakosci komunikacji
z klientem, ktore nie sg zwigzane z czynnikiem ludzkim. Wsréd nich mozna wy-
mieni¢: dbanie o odpowiedni kanal przekazywania informacji, wlasciwy wystroj
wnetrza biura, korzystanie z dodatkowych §rodkéw pomocniczych, odpowiedni
strdj pracownika, zmiana sfownictwa.

Jednym ze sposobéw doskonalenia jakosci komunikacji z klientem w Biurze
Turystycznym ,,Kris” byly treningi. Pracownicy regularnie brali udzial w rézne-
go rodzaju warsztatach i wyktadach pozwalajacych na nabywanie lub rozwijanie
umiejetnosci interpersonalnych. Najwazniejszym atutem treningéw byto przyswa-
janie wiedzy nie tylko teoretycznej, ale rowniez praktycznej. Dzigki ¢wiczeniom
wykonywanym podczas zaje¢ pracownik mial mozliwo$¢ natychmiastowego za-
stosowania nabytych umiejetnosci w praktyce. Uczestnicy warsztatéw praktycz-
nych mogli od razu uzyska¢ komentarz dotyczacy ich dzialan i w razie potrzeby
wprowadzi¢ zmiany. Warsztaty, ktére odbywaly si¢ jedynie w postaci wykladow,
byty mniej efektywne. W tym przypadku lektor przekazywal informacje, ktére
pracownik niekoniecznie méglt przyswoic i zastosowaé w swojej pracy. Istnialo
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réwniez ryzyko blednego rozumienia tresci przekazywanych przez lektora. W tej
sytuacji mozna bylo liczy¢ wylacznie na $wiadome korzystanie przez pracownika
z porad uzyskanych podczas wykladu.

Kolejnym sposobem na poprawe jakosci obstugi byto monitorowanie opinii
klientéw, co pozwalalo zidentyfikowa¢ mocne i stabe strony firmy oraz uzyskac in-
formacje dotyczace oczekiwan klientéw. W ramach tego badania klienci byli pro-
szeni o wypelnienie anonimowej ankiety zawierajacej pytania dotyczace obstugi.
Sprawdzane byty réwniez opinie, recenzje zamieszczane przez klientéw w Interne-
cie. Ten drugi sposéb pozwalal na lepsze okreslenie istniejacych problemdow. Wig-
zal si¢ on z brakiem bezpos$redniego kontaktu z pracownikiem, ktory sprawial, ze
klient byt bardziej otwarty. Czytajac opinie w Internecie, zauwazalna byta pewna
tendencja — opinie negatywne zazwyczaj byly bardziej rozbudowane i konkretne
niz opinie pozytywne. Pozytywne recenzje zamieszczone na stronach interneto-
wych moga by¢ wykorzystane jako narzedzie promocji w mediach spotecznoscio-
wych. Niestety negatywne komentarze w Internecie nie zawsze sg obiektywne, co
moze przyczyniac sie do psucia reputacji firmy.

Monitoring wizyjny to przede wszystkim narzedzie zapewniajace bezpie-
czenstwo, jednak oprdcz swojej podstawowej funkcji moze pelni¢ rdwniez inne.
W pierwszej kolejnosci przychodza na mysl sytuacje konfliktowe, ktérych rozwia-
zaniu stuzg nagrania z monitoringu. Niektérzy kierownicy moga wykorzystywac
nagrania z monitoringu w celu nadzorowania pracownikéw. W Biurze Turystycz-
nym ,,Kris”, w zwiazku z wladciwym doborem pracownikéw, do dnia wywiadu mo-
nitoring wizyjny pelnil wylgcznie swoja podstawowa funkcje ochronng.

Przekazanie pelnej informacji klientowi w duzym stopniu ulatwiaja $rodki
pomocnicze. Sam fakt korzystania przez klienta z ustug biura podroézy swiadczy
o potrzebie pomocy ze strony specjalisty w zakresie organizacji wyjazdu. Obo-
wigzkiem pracownika jest udzielenie niezbednych informacji. Klienci moga mie¢
zréznicowang wiedze i wizje przyszlej podrozy. Do zadan pracownika nalezy wy-
pelnienie luk informacyjnych. Srodkami pomocniczymi sg wszystkie narzedzia
ulatwiajgce przekazywanie oraz prawidlowg interpretacje informacji udzielonej
przez specjaliste. W Biurze Turystycznym ,,Kris” byly to foldery zawierajace szcze-
goétowe informacje oraz zdjecia, mapy czy wydruki. Bez watpienia najbardziej sku-
tecznym $rodkiem pomocniczym pozostawal Internet. Dzigki zasobom interneto-
wym klienci mogli pozna¢ szczegdly dotyczace wyjazdu, m.in. obejrze¢ nagrania,
pozna¢ opinie, wyszuka¢ dodatkowg informacje. Kazdy klient, ktéry zdecydowal
sie na podréz, otrzymywal pisemng instrukcje dotyczaca swojego wyjazdu.

Ostatnim sposobem doskonalenia komunikacji z klientem jest zmiana termi-
nologii branzowej na jezyk, ktéorym postuguje sie wiekszos¢ ludzi. Komunikujac
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sie miedzy soba, pracownicy czesto uzywali stownictwa specjalistycznego, co po-
wodowalo powstanie nieporozumien. Dla klienta taka terminologia mogla by¢
zupelnie nieznana, dlatego podczas rozmowy z klientem zamieniano stlowa spe-
cjalistyczne na te, ktore byly znane przecigtnej osobie. W przypadku gdy bylo to
niemozliwe, od razu ttumaczono znaczenie tych stéw.

Podsumowujac, kazde przedsiebiorstwo powinno podejmowaé dzialania na
rzecz monitorowania i udoskonalania jakos$ci wspoétpracy z klientem, niezaleznie
od tego, czy w chwili obecnej wystepuja jakiekolwiek problemy dotyczace obstugi
klientow, czy nie. Takie podejscie mozna nazwaé wlasciwym z racji tego, ze w mo-
mencie wystapienia zakldcenn osoba odpowiedzialna za obstuge ma mozliwos¢
szybkiej reakeji i nie traci czasu, ktory jest niezwykle cenny, na wyjasnienie, co
bylo przyczyna zaktocen. Tworzac wizerunek firmy, nalezy skupic si¢ na szczegé-
tach, ktére uzupelniajg elementy gtowne.

Narzedzia komunikaciji z klientem w Biurze Turystycznym ,Kris”

Oprocz tresci przekazywanych klientowi duze znaczenie mial kanat, ktérym ko-
munikat zostal przekazany. Srodek przekazu, inaczej méwigc narzedzie komuni-
kacji, powinno by¢ dobrane na podstawie mozliwosci, preferencji stron dialogu.
Wybierajac narzedzie komunikacji, nalezy przede wszystkim wzig¢ pod uwage
jego efektywno$¢. Obecnie istnieje bardzo duzo dostepnych przecigtnemu czlo-
wiekowi sposobéw utrzymywania kontaktu z innymi. Ponizej zostaly przedstawio-
ne i oméwione narzedzia komunikacji z klientem stosowane w Biurze Turystycz-
nym ,,Kris”.

Na przestrzeni lat zmienialy sie preferencje klientéw oraz mozliwosci firmy
dotyczace wyboru narzedzia komunikacji. Jednak najbardziej popularnym nadal
pozostaje komunikacja twarza w twarz. Gléwnym tego powodem jest wspomi-
nana weczesniej efektywnos¢. Bez wzgledu na swoja czasochtonnos¢ bezposredni
kontakt pozwala na szybszy przekaz informacji oraz natychmiastowg reakcje na
komunikaty. Komunikujac si¢ bezposrednio, ryzyko wystapienia zaktdcen leza-
cych po stronie kanatu przekazu jest mniejsze.

Nalezy zauwazy¢, ze na preferencje dotyczace wyboru odpowiedniego na-
rzedzia wplywa wiek klienta. Mlodziez coraz czeséciej rezygnuje z bezposred-
niego kontaktu z pracownikiem biura, kiedy to nie jest konieczne, poniewaz
z latwoscig postuguje si¢ narzedziami elektronicznymi. Taka tendencja wigze
sie z mozliwoscig oszczedzania czasu, ktorego obecnie czesto brakuje. Mowiac
o osobach starszych, warto podkresli¢, ze czesto jedynym $rodkiem elektronicz-
nym, ktérym postuguja si¢ te osoby, jest telefon. Ze wzgledu na to, Ze niektérych
informacji nie mozna uzyska¢ w trakcie rozmowy telefonicznej, wizyta w biurze
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staje si¢ konieczna. Rozmowa telefoniczna jest bardziej efektywna niz rozmowa
twarza w twarz w przypadku, gdy udzielenie odpowiedzi nie wymaga stosowania
dodatkowych §rodkéw oraz nie zajmuje duzo czasu.

W zwigzku z szybkim rozwojem technologicznym pracownicy i klienci maja
mozliwo$¢ kontaktowania si¢ ze sobg i uzyskiwania informacji za pomocg réz-
nych narzedzi elektronicznych, ktérych wybor na rynku jest bardzo duzy. Oprocz
standardowego narzedzia, jakim jest telefon, dostepne sg aplikacje umozliwiajace
kontakt maksymalnie zblizony do komunikacji bezposredniej. Bez watpienia na-
rzedzia elektroniczne majg wigcej zalet niz wad, nie oznacza to jednak, ze zawsze
s3 w stanie zastapi¢ komunikacje bezposrednia.

Dzigki rozwojowi Internetu pojawila sie mozliwos¢ przekazywania informacji
poprzez newslettery. Taka forma komunikacji z klientem czgsto jest niedoceniana,
poniewaz wydaje sie, ze prawie nikt nie czyta podobnych wiadomosci, traktujac je
jako spam. W rzeczywistosci za pomocg newsletterow mozna sukcesywnie pozy-
skiwa¢ nowych klientéw i przypomina¢ o swojej firmie stalym klientom. Dobrze
przygotowany newsletter wielokrotnie zwigksza szanse, Ze po przeczytaniu wia-
domosci osoba bedzie zainteresowana jego trescig. Méwiac o gléwnych korzys-
ciach wynikajacych ze stosowania takiej formy komunikacji z klientem, mozna
wymieni¢ systematyczne informowanie klientéw o sytuacji w firmie i zachgcanie
do zakupu ustug. Dodatkowym atutem promocji poprzez wysylanie wiadomosci
e-mail jest mozliwo$¢ pokazania klientowi, ze firma o nim pamigta. To zapewnia
klientowi poczucie bycia wyjatkowym i wzmacnia wizerunek firmy w jego oczach.

Oproécz wyzej omowionych narzedzi komunikacji, Biuro Turystyczne ,,Kris”
korzystalo réwniez z innych form przekazu informacji o swojej dziatalnosci. Z ra-
cji tego, ze proces komunikacji przybieral takze forme posrednia, nalezalo zadbac
tez o inne narzedzia komunikacji, takie jak reklama czy foldery informacyjne.
Wymienione narzedzia komunikacji petnily dwie gtéwne funkcje - informacyjna
i przypominajacg. Funkcja informacyjna polegala na przekazywaniu informacji
o dostepnych ustugach. Funkcje przypominajacy traktowano jako uzupelnienie
pierwszej funkcji, a jej celem bylo, jak nazwa wskazuje, przypomnienie klientowi
o firmie.

Foldery informacyjne tworzone sa, by przekaza¢ klientowi szczegétowe in-
formacje na temat zakresu dzialalnosci biura turystycznego. Dobry folder infor-
macyjny powinien zawierac opis ofert, podstawowe warunki korzystania z ustug,
zdjecia, zachecajace hasla oraz dane korespondencyjne. Po przeczytaniu tresci
folderu klient powinien mie¢ przynajmniej podstawowa wiedze na temat ustugi,
z ktorej chciatby skorzystac. Stuzy to réwniez pomoca pracownikowi biura, ponie-
waz zdecydowanego klienta tatwiej jest obstugiwac.
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Na przestrzeni lat Biuro Turystyczne ,Kris” stosowalo rézne formy rekla-
my, zeby przekazywac informacje o swojej dziatalnosci. Wéréod jej form, z kto-
rych zrezygnowano, znajdowala si¢ reklama prasowa oraz reklama telewizyjna.
Taka decyzja zostala podjeta przede wszystkim ze wzgledu na rozwoj Internetu.
Z przeprowadzonego badania wynika, ze najbardziej skutecznym rodzajem
promowania dzialalnosci firmy jest prowadzenie konta firmowego w mediach
spolecznoéciowych oraz strona internetowa. Internet umozliwil zmniejszenie
kosztéw reklamy oraz dotarcie do wigkszej liczby, bardziej zréznicowanych grup
odbiorcéw. Poprzez media spolecznosciowe firma na biezaco informowata klien-
tow o zmianach w $wiadczeniu ustug.

W dzisiejszych czasach firma ma mozliwo$¢ korzystania z réznorodnych srod-
koéw komunikacji. Oczywiscie w duzym stopniu ulatwia to nawigzanie kontaktu
z klientem i skraca czas obstugi. W celu pozyskania nowych klientéw mozna wy-
korzysta¢ rézne narzedzie komunikacji, jednak niezaleznie od szybkiego rozwoju
technicznego komunikacja bezposrednia nadal pozostaje najbardziej efektywna
formg komunikacji.

Obstuga trudnych klientow

Aby przej$¢ do omdwienia zasad obstugi trudnego klienta, najpierw nalezy usta-
li¢, kim wlasciwie jest taki klient. Zazwyczaj mianem trudnego klienta okresla
sie osobe od samego poczatku negatywnie nastawiong na wspdlprace, czasami
agresywna, ktdra poprzez swoje zachowanie przyczynia si¢ do powstania niepo-
rozumien, tym samym utrudniajgc proces obstugi. Tacy klienci czgsto sg przeko-
nani, ze pracownik biura turystycznego powinien by¢ dostepny o kazdej porze,
niezaleznie od planu pracy. Do innych cech osobowych, ktore charakteryzuja
trudnych w obsludze klientéw, nalezg: catlkowite niezadowolenie bez wzgledu
na wynik wspolpracy, brak zdecydowania, chec¢ kldcenia si¢. Nalezatoby zauwa-
zy¢, ze kazdy pracownik ma wlasne zdanie na temat okreslenia cech trudnego
klienta. Proces komunikacji pomiedzy klientem a przedstawicielem biura tury-
stycznego jest procesem dwukierunkowym i wymaga zaangazowania obu stron.
Na ten proces wplywaja nie tylko cechy osobowosciowe, doswiadczenie, wiedza
klienta, ale réwniez cechy pracownika. Sprawiedliwe jest zatem stwierdzenie,
ze czasami pracownicy branzy ustugowej samodzielnie kreuja sobie trudnych
klientéow. Z tego powodu, charakteryzujac trudnych klientéw, warto doda¢, ze
to moga by¢ klienci, ktérzy nie odpowiadaja oczekiwaniom pracownikéw ich
obstugujacych.

Na podstawie rozmowy z pracownikiem Biura Turystycznego ,,Kris” stworzo-
no liste uniwersalnych zasad obstugi trudnych klientow.
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Gléwna zasadg komunikacji z trudnymi klientami jest zachowywanie spokoju.
Calkowite opanowanie swoich emocji pomaga podejmowac decyzje oparte wy-
acznie na zdrowym rozsadku. W sytuacji gdy klient nie potrafi sie kontrolowac,
pracownik powinien pokazaé, ze podstawg rozwigzania jego problemu jest wy-
tacznie obiektywne przemyslenie faktow.

Kolejnym istotnym elementem wplywajacym na szybko$¢ oraz skutecznosé
rozwigzywania probleméw komunikacyjnych, jest identyfikacja zrodta powstania
zaktocen. Niemozliwe jest usunigcie barier bez zrozumienia przyczyny problemu.
Aby znalez¢ przyczyne problemu, nalezy przede wszystkim wystucha¢ klienta.
W sytuacji gdy problem jest skutkiem oddziatywania czynnikéw zaleznych od
pracownika, nalezy jak najszybciej — na ile jest to mozliwe - zlikwidowa¢ zrédio
problemu.

Trzecig zasadg, ktérej powinien trzymac si¢ pracownik obstugujacy trudnych
klientow, jest zapewnienie klientowi poczucia bezpieczenstwa. Jednym z jego
aspektow jest udzielenie rzetelnych informacji na temat oferowanych ustug. Zda-
rzaja si¢ jednak sytuacje, gdy specjalista nie ma wystarczajacej wiedzy, wymaga-
nej przez klienta, cho¢ taki stan rzeczy nie zawsze $wiadczy o braku kompetencji
osoby obstugujacej. Wlasciwg reakcjg pracownika jest uzyskanie wiarygodnej in-
formacji z innych zrddel. Takie podejscie jest zazwyczaj pozytywnie postrzegane
przez klienta, poniewaz $§wiadczy o zaangazowaniu pracownika w sprawe i daze-
niu do najlepszego efektu wspolpracy.

Kolejna zasada pomagajaca znalez¢ wspolny jezyk z klientem jest szybka reak-
cja pracownika na istniejacy problem. Po pierwsze, takie podejscie zmienia opi-
nie¢ niezadowolonego klienta na lepsze, poniewaz widoczne jest zaangazowanie
pracownika. Po drugie, wszystkie konflikty najlepiej rozwigzywa¢ na etapie po-
czatkowym i nie dopuszcza¢ do ich eskalacji. Dynamizacja konfliktu powoduje
powstanie catego szeregu dodatkowych zakldcen oraz wciaganie w konflikt innych
0s0b, co jest niedopuszczalne.

W ramach przeprowadzonego wywiadu pracownik Biura Turystycznego
»Kris” zostal poproszony o scharakteryzowanie i ocene, z punktu widzenia spe-
cjalisty, nastepujacych strategii rozwigzywania konfliktu: unikanie, kompromis,
konfrontacja oraz dostosowanie sig.

Strategia unikania polega na calkowitym ignorowaniu komunikatéw $wiad-
czacych o istnieniu konfliktu. W tym przypadku pracownik liczy na to, ze zaktoce-
nia same znikna. Nie mozna moéwic o pozytywnych skutkach zastosowania tej me-
tody w komunikacji z klientem. Efektem koncowym ignorowania potrzeb klienta
zazwyczaj jest jego utrata. Gdy dochodzi do ztozenia reklamacji, negatywnie wply-
wa to na reputacje i postrzeganie firmy.
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Znalezienie kompromisu zdaje si¢ by¢ najlepszym rozwigzaniem wszelkich
konfliktow. Nalezy jednak zwréci¢ szczegdlna uwage na samg istote tego pojecia.
Kompromis jest znalezieniem takiego rozwigzania, ktére odpowiada kazdej oso-
bie biorgcej udzial w konfrontacji. Do tego moze dojs¢ wylacznie w przypadku,
gdy wszystkie strony konfliktu ida na ustepstwa. Inaczej mowiac, partnerzy musza
zmniejszy¢ wlasne oczekiwania i zrezygnowac z czesci swoich zyczen. Najczesciej
rezultatem tego jest poczucie braku satysfakcji, poniewaz oczekiwania nie zgadza-
ja sie ze stanem rzeczywistym.

Konfrontacja polega na aktywnej obronie swojego stanowiska. Zazwyczaj ko-
jarzy si¢ z agresywna walka, jednak, rozszerzajac znaczenie tego pojecia, mozna
przyja¢ podzial na konfrontacje konstruktywna i destruktywng. Konfrontacja
konstruktywna moze stuzy¢ rozwigzywaniu nieporozumien, poniewaz jej pod-
stawg jest dialog polegajacy na przedstawieniu argumentéw na korzy$¢ wlasnego
stanowiska z poszanowaniem zdania drugiej strony. Niestety czesto pracownicy
obawiaja sie dyskutowa¢ z klientem, bo w spoleczenstwie istnieje przekonanie, ze
klient ma zawsze racje. Podsumowujac, konfrontacja moze by¢ efektywnym spo-
sobem rozwigzania konfliktu, ale wylacznie pod warunkiem, ze ma charakter kon-
struktywny.

Istotg strategii zwanej dostosowaniem si¢ jest che¢ podporzadkowania sie
rozméwcy. Ta metoda ma wigcej cech negatywnych niz pozytywnych, poniewaz
dochodzi do calkowitego ustepstwa jednej ze stron konfliktu. Osoba ustepujaca
postepuje zgodnie z oczekiwaniami drugiej strony i nie uwzglednia wlasnych in-
teresow. Dostosowanie si¢ mozna czgsciowo poréwnaé do kompromisu - w obu
metodach ma miejsce odstapienie od wlasnego stanowiska. Jednak w przypadku
dostosowania si¢ skala ustepstw i ryzyko naruszenia norm moralnych jest wigksze.
Ta strategia na pewno nie nalezy do skutecznych sposobéw rozwigzywania kon-
fliktow, poniewaz w przypadku nacisku ze strony klienta dochodzi do urazenia
pracownika oraz naruszenia intereséw firmy.

Wybierajac strategie postegpowania w przypadku wystgpienia konfliktéw, pra-
cownik powinien przeanalizowac sytuacje, biorac pod uwage dwa gléwne aspekty:
zrédlo konfliktu oraz temperament klienta. Probujac rozwigza¢ konflikt, nalezy
réwniez uwzglednia¢ wlasne interesy i dazy¢ do konstruktywnego dialogu.

Metody, organizacja badan i charakterystyka badanej proby

Na potrzeby opracowania zostalo przeprowadzone badanie przy zastosowaniu
metody sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety.
Badanie ankietowe przeprowadzono w okresie od lutego do kwietnia 2020 roku
na grupie 76 klientéw Biura Turystycznego ,,Kris” Respondenci zostali dobrani
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w sposob losowy. Po uzyskaniu zgody na przeprowadzenie badania respondenci
zostali poproszeni o udzielenie odpowiedzi na zawarte w ankiecie pytania oraz
o podanie informacji dotyczacych plci, wieku i wyksztalcenia. Odpowiedzi zostaly
zebrane bezposrednio od klientéw oraz poprzez poczte elektroniczng.

Przeprowadzono réwniez wywiad z pracownikiem Biura Turystycznego
»Kris”, stosujac metode sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestio-
nariusza wywiadu. Wywiad mial forme rozmowy bezposredniej pomigedzy ba-
daczem a pracownikiem biura. Celem wywiadu bylo uzyskanie odpowiedzi na
pytania dotyczace funkcjonowania biura turystycznego. Tematy, ktére zostaly po-
ruszone podczas rozmowy, dotyczyly gléwnie obstugi klienta. Podczas rozmowy
pracownik przedstawil wlasng kategoryzacje klientéw. Kazda z szesciu kategorii
taczy osoby o podobnym zestawie cech osobowosciowych. Pracownik szczegoélo-
wo scharakteryzowal kazda grupe i podzielit si¢ wiedza, w jaki sposob nalezy ko-
munikowac sie z przedstawicielami wszystkich kategorii. Osobng kategorie tworza
tzw. trudni klienci. Grupa byla wydzielona ze wzgledu na swoja specyficznosc,
poniewaz wymaga wyjatkowego podejscia.

W trakcie wywiadu pracownik zostal takze poproszony o przedstawienie spo-
sobow doskonalenia jako$ci komunikacji z klientem, ktore sg stosowane w Biurze
Turystycznym ,,Kris”. Kazdy z wymienionych sposobow zostal szczegétowo opisa-
ny i oceniony pod wzgledem efektywnosci.

Préba badawcza zostata wybrana celowo i nie jest probg reprezentatywna, gdyz
nie obejmuje opinii wszystkich klientoéw biura turystycznego. W tabeli 1 przedsta-
wiono charakterystyke badanej publikacji.

Tabela 1. Charakterystyka spoteczno-demograficzna badanej proby

Ogolem
Wyszczegolnienie

N=76 %
Plec:
kobieta 40 52,6
mezczyzna 36 47,4
Wiek:
ponizej 25 3 3,9
26-30 6 7,9
31-35 13 17,1
36-40 17 22,4
41-45 19 25
46-50 9 11,9
51-55 8 10,5
56-60 1 1,3
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Wyksztalcenie:

zasadnicze zawodowe 21 27,6
$rednie 12 15,8
wyzsze 43 56,6

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wiekszo$¢ ankietowanych stanowily kobiety - 52,6%. Grupa byla bardzo zréz-
nicowana pod wzgledem struktury wieku - z ustug Biura Turystycznego ,,Kris”
korzystaly osoby w kazdym wieku. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw mia-
ta wyksztalcenie wyzsze (56,6%). Wsrod ankietowanych nie odnotowano zadnej
osoby z wyksztalceniem podstawowym czy gimnazjalnym. Analizujac uzyskane
wyniki badan, mozna stwierdzi¢, ze przecietnym klientem Biura Turystycznego
»Kris” byla kobieta w przedziale wiekowym 41-45 lat z wyksztalceniem wyzszym.

Wyniki badan - proces komunikacji
w firmie wedtug opinii klientéw Biura Turystycznego ,Kris”

Poziom zadowolenia klientéw podczas wizyty w biurze
turystycznym i znaczenie cech osobistych pracownika

Kazda firma dazy do uzyskania jak najwigkszej liczby pozytywnych opinii
o swojej dzialalnosci ze strony klientéw. Monitorowanie opinii pozwala przede
wszystkim na zidentyfikowanie potrzeb klientéw i wprowadzenie zmian w strate-
gii dzialalnosci. Pozytywna ocena stuzy promocji firmy i pomaga w zdobywaniu
nowych klientow.

Bardzo dobrze 65,8%
Dobrze I 25,0%
Zadowalajgco e 3,9%,
Niezadowalajaco mmm— 5 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rysunek 4. Ocena jakosci obstugi klienta w Biurze Turystycznym ,,Kris”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na rysunku 4 przedstawiono ocene klientow dotyczaca jakosci ustug oferowa-
nych przez Biuro Turystyczne ,,Kris”. Zdecydowana wigkszo$¢ klientow ocenila ja-
kos¢ ustug na poziomie bardzo dobrym (65,8%) i dobrym (25%). Odsetek klientow,
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ktorzy udzielili odpowiedzi - zadowalajgco stanowi 3,9%. Jedynie 5,3% badanych
uwazalo, Ze jakos¢ obstugi jest na niezadowalajagcym poziomie.

Poziom zadowolenia z jako$ci ustug oferowanych przez firme¢ bezposrednio
wplywa na che¢ nawigzania dalszej wspodtpracy z danym przedsiebiorstwem. Klient
majacy pozytywne wrazenia po wizycie chetniej skorzysta ponownie z ustug tej sa-
mej firmy. Jedno z pytan zawartych w ankiecie mialo na celu zidentyfikowanie, ile
0s0b wsrdd obecnych klientow planuje w przyszltosci ponownie skorzystac z ustug
Biura Turystycznego ,,Kris”. Respondenci mieli do wybory trzy mozliwe odpowie-
dzi: tak, nie lub nie wiem.

Tak T 72,3%
Nie wiem I 21,1%
Nie B 6,6%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rysunek 5. Che¢ nawiazania dalszej wspotpracy z Biurem Turystycznym ,,Kris”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wisrod ankietowanych 72,3% osob wykazalo che¢ nawiazania dalszej wspol-
pracy z biurem turystycznym (rys. 5). Osoby, ktére zdecydowanie nie mialy za-
miaru korzysta¢ w przyszlosci z ustug Biura Turystycznego ,,Kris” stanowily 6,6%
ogolu badanej populacji. Respondenci, ktorzy nie udzielili ani pozytywnej, ani ne-
gatywnej odpowiedzi, stanowili 21,1%.

Jednym z czynnikéw decydujacych o pozytywnych badz negatywnych skut-
kach rozmowy jest indywidualny zestaw cech osobowych pracownika. Przy two-
rzeniu ankiety zostalo wybranych 5 cech charakteru pracownika podlegajacych
ocenie respondentéw (rys. 6).

Komunikaty W10 ¢

Uprzejmosé
ClerpliwoSE

S e B AN ———

A
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
E5 M4 m3 E2 H]

Rysunek 6. Znaczenie cech osobowych pracownika

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wszystkich respondentéw poproszono o oceng w skali 1-5, gdzie: 5 — bardzo
wazne, 4 — wazne, 3 — mniej wazne, 2 — mato wazne, 1 — nie majg znaczenia, na
ile istotne sg przedstawione cechy osobiste pracownika biura turystycznego. Wy-
niki badania pokazuja, ze klienci za najwazniejsze cechy uwazali wiedz¢ i komu-
nikatywno$¢. Duze znaczenie mialy takze profesjonalizm oraz uprzejmos¢. Nieco
mniej niz polowa ankietowanych uwaza cierpliwo$¢ za wazng ceche.

Ocena klientéow dotyczgca ilosci poswieconego czasu na obstuge
oraz skutecznosci stosowanych narzedzi komunikacji

Kazda rozmowa wymaga poswigcenia okreslonej ilosci czasu. Ta z kolei zalezy od
indywidualnych potrzeb klienta.

329 35,6
30
17,1
20 10,5
: -
. I -

0-20 21-30 31-40 41-50 51-60

Rysunek 7. Czas po$wiecony przez pracownika na obstuge (w minutach)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na rysunku 7 mozna zauwazy¢, ze w duzej liczbie przypadkow na obstuge re-
spondentéw poswiecono 31-40 minut (35,6%). Druga pod wzgledem popularno-
$ci odpowiedz to 21-30 minut (32,9%), 17,1% badanych udzielito odpowiedzi -
41-50 minut. Wedlug 10,5% respondentéw obstuga zajela do 20 minut. Tylko
w 3,9% przypadkéw wizyta w biurze turystycznym trwata 51-60 minut. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ respondentéw uwaza, ze czas po$wigcony przez pracownika
na obsluge klienta jest wystarczajacy (93,4%), jedynie 6,6% 0sob biorgcych udziat
w badaniach udzielito negatywnej odpowiedzi.

W dalszej czesci ankiety zbadano opinie klientéw na temat skutecznosci sto-
sowanych narzedzi komunikacji w Biurze Turystycznym ,,Kris” (rys. 8). Respon-
denci mieli do wybory trzy opcje: rozmowa twarzg w twarz, kontakt mailowy oraz
rozmowa przez telefon.

Bez watpienia wiekszos¢ respondentéw ocenito rozmowe twarzag w twarz za
najskuteczniejsze narzedzie komunikacji (92,1%). Kontakt mailowy i rozmowa te-
lefoniczna byly najlepszymi sposobami komunikacji dla odpowiednio 5,3% i 2,6%
respondentow.
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Rozmowa twarza w twarz I 92,1%
Kontakt mailowy Bl 5,3%
Rozmowa przez telefon M 2,6%
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
Rysunek 8. Ocena skutecznosci narzedzi komunikacji z klientem stosowanych

w Biurze Turystycznym ,,Kris”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rola komunikacji niewerbalnej w trakcie rozmowy
z pracownikiem biura

Mowa ciala jest jednym z elementéw komunikacji miedzyludzkiej. Czgs¢ pytan
w ankiecie dotyczyta wlasnie roli komunikacji niewerbalnej w trakcie rozmowy.
Analizujac uzyskane odpowiedzi, odnotowano, ze 57,9% klientoéw zwracato uwage
na elementy komunikacji niewerbalnej, jednak 42,1% respondentéw stwierdzito,
ze elementy komunikacji niewerbalnej sg nieistotne.

W przypadku udzielenia twierdzacej odpowiedzi na pytanie dotyczace zwra-
cania uwagi na mowe ciala poproszono ankietowanych o zaznaczenie konkret-
nych elementéw komunikacji niewerbalnej, na ktére zwracali uwage. Odpowiedzi
przedstawiono na rysunku 9.

Ton glosu 84,1%
Gesty IE— 56,8%
Dystans S 36,4%
Mimika I 34, 5%,
Kontakt wzrokowy I ]3,6%
Wyglad s 13 ,6%
Polozenie ciala  Imm—m— 114%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rysunek 9. Elementy komunikacji niewerbalnej

Adnotacja. Respondent mogh wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wyniki badan wskazujg na to, ze ton glosu byl elementem najbardziej przycia-
gajacym uwage (84,1%). Natomiast polozenie ciala bylo istotne tylko w przypadku
11,4% respondentdw.
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Przeprowadzone badania ankietowe dotyczyly réwniez wptywu komunikacji
niewerbalnej na podejmowanie decyzji przez klienta. Wedlug 75% badanych ele-
menty komunikacji niewerbalnej mialy wplyw na podejmowana decyzje, nato-
miast w przypadku 25% respondentéw mowa ciata nie miata zadnego znaczenia.

Wystepowanie barier komunikacyjnych
pomiedzy pracownikiem biura a klientem

Bariery komunikacyjne w trakcie rozmowy klienta z pracownikiem mogga wynikac
z szeregu czynnikow oddzialujacych na proces. Czg$¢ pytan ankiety byla poswie-
cona obecnosci elementdw zaktocajacych skuteczng komunikacje.

Zdecydowana wigkszos¢ respondentéw nie odnotowata zadnych barier komu-
nikacyjnych w trakcie rozmowy z pracownikiem biura (92,7%). Natomiast 7,9%
stwierdzilo, ze wystapily bariery komunikacyjne. Kolejne pytanie mialo na celu
zidentyfikowanie, jakie dokladnie bariery komunikacyjne wystepowaly podczas
wizyty w Biurze Turystycznym ,,Kris”

Presja czasu I 83,3%

Niejasne komunikaty I 83,3%,
Roéznica posiadanej wiedzy IE——— 33 3%

Szum 16,7%

16,7%

16,7%

16,7%

Brak informacji albo nadmierne przetadowanie. .

Brak zainteresowania ze strony pracownika

Inne

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

Rysunek 10. Bariery komunikacyjne, ktére wystepowaly podczas wizyty w Biurze Turystycznym
»Kris”

Adnotacja. Respondent mégt wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wyniki badan pokazujg, ze gtéwnymi barierami, z ktérymi spotkali si¢ klienci,
byly presja czasu oraz niejasne komunikaty ze strony pracownika (83,3%). Z kolei
w 33,3% przypadkoéw klienci odnotowali, ze roznica posiadanej wiedzy stanowila
przeszkode w porozumiewaniu sie z pracownikiem (rys. 10).

Na pytanie, ktdre dotyczyto potrzeby podejmowania dziatan na rzecz udosko-
nalenia komunikacji z klientem, uzyskano 92,1% negatywnych odpowiedzi i 7,9%
pozytywnych. Respondentéw, ktorzy opowiedzieli si¢ za potrzeba zmian, popro-
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szono o zaproponowanie konkretnych dzialan, ktére pomoga polepszy¢ jakos¢
komunikacji.

Zamiana terminologii branzowej na prosty jezyk I 62,5%
Zapewnienie wigkszej przestrzeni migdzy stanowiskami I 12,5%
Podwyzszenie kultury osobistej IENN 12,5%
Kursy podwyzszenia kwalifikacji I 12,5%

0% 10%  20%  30% 40% 50%  60%  70%

Rysunek 11. Propozycje dzialan na rzecz udoskonalenia komunikacji z klientem

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Z rysunku 11 mozna wywnioskowac, ze zdecydowana wiekszo$¢ responden-
tow uwazala, ze pracownicy biura turystycznego podczas rozmowy z klientem po-
winni unika¢ branzowej terminologii i zamienia¢ stownictwo specjalistyczne na

prosty jezyk.

Podsumowanie

Jednym z czynnikéw wplywajacych na jako$¢ zycia czlowieka sa jego zdolnosci
komunikacyjne. Stopien rozwoju tych umiejetnosci decyduje, jak szybko i z jakim
skutkiem dana osoba przejdzie przez proces adaptacji w spoteczenstwie. Méwiac
o roli komunikacji, nalezy zauwazy¢, ze z komunikacja czlowiek ma do czynienia
prawie w kazdym momencie swojego Zycia, chociaz nie zawsze jest tego $wiado-
my. Wynika to przede wszystkim z blednego definiowania procesu komunikacji.
Czgsto komunikacja jest nazywany wylacznie proces wymiany informacji po-
miedzy dwiema i wigcej osobami. Jednak komunikacja jest pojeciem szerszym
i obejmuje réwniez inne rodzaje interakcji miedzyludzkiej, do ktorych zalicza sie
monolog, komunikacje niewerbalng lub kontakt za posrednictwem $rodkéw po-
mocniczych.

Celem opracowania bylo zbadanie procesu komunikowania si¢ nie tylko ze
strony klienta, ale rowniez ze strony pracownika. Przeprowadzono badania an-
kietowe wsrod klientéw i wywiad bezposredni z pracownikiem Biura Turystycz-
nego ,,Kris”. Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez pracownika podzielono
klientéw na grupy. Kazda grupa taczyta osoby majace wspolne cechy osobowe oraz
wymagajace okreslonego podejscia podczas obstugi. W wywiadzie zostal takze
poruszony temat dotyczacy znalezienia wspdlnego jezyka z trudnymi klientami.
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Zdefiniowano pojecie ,trudny klient” jako osobe, ktora swiadomie badz nieswia-
domie tworzy bariery komunikacyjne. Méwiac o sposobach przeciwdzialania
istniejagcym barierom, stworzono uniwersalny schemat zachowywania si¢ pra-
cownika, ktory zawiera cztery zasady wspierajace rozwigzywanie konfliktéw. Do
tych zasad naleza: zachowywanie spokoju, identyfikacja zrodta zakldcen, szybka
reakcja ze strony pracownika na istniejacy problem oraz zapewnienie klientowi
poczucia bezpieczenstwa.

Cze$¢ wywiadu dotyczyta badania narzedzi komunikacji miedzy pracowni-
kiem biura turystycznego a klientem. Pracownik scharakteryzowal poszczegélne
narzedzia komunikacji pod katem skutecznosci oraz popularnosdci. Oprécz stan-
dardowych narzedzi komunikacji, ktorymi sg bezposrednia rozmowa, kontakt
telefoniczny oraz poczta elektroniczna, zostala omoéwiona rola innych narzedzi
komunikacji - reklamy, folderéw informacyjnych, newsletteréw.

Kolejnym oméwionym tematem dotyczacym wspolpracy Biura Turystyczne-
go ,Kris” z klientem bylo przedstawienie sposoboéw doskonalenia komunikacji
z klientami. Stwierdzono, ze bez wzgledu na obecny poziom jako$ci komunika-
cji z klientem wlasciciele biura turystycznego powinni ciggle monitorowac oraz
wprowadza¢ zmiany udoskonalajace komunikacje z klientem. Wszystkie sposoby
podzielono na gtéwne i uzupelniajace. Do pierwszej kategorii zaliczono dzialania
bezposrednio zwigzane z osobg pracownika oraz jego zachowaniem: udzial w tre-
ningach, zastosowanie srodkéw pomocniczych oraz odpowiedniej terminologii.

Badanie empiryczne, ktore zostaly przeprowadzone wérdéd osob korzystaja-
cych z ustug Biura Turystycznego ,,Kris”, mialo na celu ustalenie, czy sformutowa-
ne hipotezy sa zgodne ze stanem rzeczywistym. Po przeprowadzeniu badan mozna
stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ klientéw preferowata pozyskiwanie infor-
macji w trakcie bezposredniego kontaktu z pracownikiem biura turystycznego.
Taka forma komunikacji jest powszechnie uwazana za najbardziej skuteczng. Dru-
ga hipoteza, ktora znalazta swoje potwierdzenie, dotyczy barier komunikacyjnych
wystepujacych podczas rozmowy. Z badan wynika, ze dla wiekszoséci badanych,
ktorzy potwierdzili obecnos¢ barier komunikacyjnych, najwieksza przeszkoda
w porozumiewaniu si¢ z pracownikiem byla presja czasu oraz niejasne komunika-
ty ze strony pracownika.

Sprawnie przebiegajacy proces komunikacji pomiedzy pracownikami biura
turystycznego a jego klientami jest bardzo wazny. Nalezy dotozy¢ wszelkich sta-
ran, aby zminimalizowa¢ oddzialywanie potencjalnych barier, dzieki czemu obie
strony moga osiagna¢ zamierzone korzysci i beda zadowolone z takiej wspotpracy.

Komunikacja spoteczna w turystyce odgrywa wazng role. Jednym z jej przy-
kladéw moze by¢ biezaca dziatalnos¢ przedsigbiorstwa turystycznego i jego relacje
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z klientami, np. odpowiednio przeprowadzona komunikacja internetowa pozwala
na promocje przedsiebiorstwa. Usatysfakcjonowany turysta moze poinformowac
innych klientéw o atrakcyjnym miejscu czy tez obiekcie turystycznym. Sprawna
komunikacja jest wazna w kazdym rodzaju turystyki, w tym np. w uprawianiu
turystyki spotecznej czy biznesowe;j.
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