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MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA TEORII
MARKETINGU RELACJI W HOTELARSTWIE

Streszczenie

Celem artykulu jest ukazanie istoty marketingu relacji i mozliwosci wykorzystania go
w hotelarstwie. W artykule omdwiono narzedzia wykorzystywane w tworzeniu pozytywnych
i trwalych relacji. Szczegdlng uwage zwrdcono na programy lojalnosciowe i ich role
w ksztaltowaniu relacji z klientem.

Wprowadzenie

Panujgca sytuacja na rynku, dojrzalos¢ rynkéw i zwigzany z tym wzrost
konkurencji, coraz wigksza liczba sprzedawcdw, wzrastajaca liczba produktéw oraz
latwos¢, z jaka przedsigbiorstwa nasladuja posunigcia marketingowe konkurentow,
oparte przede wszystkim na marketingu transakcyjnym, zmusily firmy do poszukiwania
nowych drég nie tyle dotarcia do klienta, co przede wszystkim do utrzymania
aktualnych, aktywnych klientdéw firmy, stworzenie z nich lojalnych nabywcow
produktow firmy®. W obliczu ogélnego przesytu, szybkich cykli wdrazania
nowoczesnych technologii, coraz krétszego cyklu zycia produktu oraz zmieniajacych
si¢ determinantow zdobywania przewagi konkurencyjnej i rozwoju mozliwosci
dystrybucyjnych, marketing musial sta¢ si¢ czyms wigcej anizeli tylko wymys$laniem,
opracowywaniem nowych produktow, ich sprzedaza i dystrybucja’. Trafnie sytuacje
okresla E. K. Geffroy, piszac, iz dzisiejszego kaprysnego uzytkownika nie da si¢ kupic¢
agresywnymi strategiami sprzedazy z dnia wczorajszego. Stworzenie wiezi z klientem
wymaga przepisow dostosowanych do nowych czasow i mozliwosci. Nowg formulg jest
organizowanie stosunkow. Kryje si¢ za tym zreczna kombinacja przyjemnosci
i serwisu, przezycia i atrakcyjnej oferty, ktdrej nie opra si¢ nawet najbardziej nieczuli
uzytkownicy. Nowa sprzedaz wytwarza bowiem wig¢z z klientem z wartoscig dodana

w ,,ludzkim wymiarze”4.
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Marketing relacji

W zwiazku z niezwykla waga problemu oraz wieloscig zjawisk spolecznych
i rynkowych powiazanych z budowaniem nowych trendéw w marketingu, wsrdd
teoretykow 1 praktykéw powstalo wiele definicji nowego zjawiska, aktywnosci
marketingowej przedsiebiorstw — marketingu partnerskiego nazywanego rowniez
marketingiem wigzi, zwigzkow, powiazan czy marketingiem relacji. We wszystkich
przypadkach mowa jest przede wszystkim o zwigzkach, relacjach czy wigziach miedzy
firmg i jej klientami, jednakze czg$¢ definicji mowi rdwniez o relacjach z dostawcami
i wspolpracownikami.

Pierwsze wzmianki o marketingu relacji pojawily si¢ w latach 60., jednakze jako
samodzielna czg$¢ marketingu uzyty zostal w kontekscie marketingu ushug, w latach 80.
XX wieku. Marketing relacji pojawil si¢ jako silna koncepcja na podstawie
wezesniejszych  badan. Jego niezwykla popularno$¢ oraz dynamiczny wzrost
zainteresowania marketingiem relacji warunkowane sa dostrzeganymi kryzysami
w marketingu, ktére mialy miejsce w koncu XX wieku’. Marketing relacji jako
relatywnie nowa koncepcja marketingu zmierza do uwypuklenia znaczenia klienta
i wszystkich aspektow, jakie wigzq sie z jego obstuga®. W zwiazku z tym narodzilo sig
réwniez wiele nurtdw badawczych poswigconych marketingowi relacyjnemu. Pierwszy
z nich, nazywany szkola nordycka, koncentruje si¢ na stwierdzeniu, ze marketing to
proces interfunkcyjny, realizowany przez calq organizacje, a nie tylko dzial marketingu.
Wedhug tego nurtu marketing sktada si¢ z trzech podstawowych procesow: interakeji,
dialogu oraz tworzenia wartosci. Dialog niezbedny jest do podtrzymywania wszelkich
interakcji migdzy uczestnikami zjawisk, natomiast wartos¢ w procesie jej tworzenia ma
by¢ postrzegana przez klienta jako efekt interakcji’.

Kolgjnym nurtem jest grupa IMP (infernational lub industrial marketing and
purchasing). Nurt ten koncentruje si¢ na na stosunkach migdzy przedsigbiorstwami na
rynku dobr przemyslowych. Marketing relacyjny wedlug IMP opiera si¢ czterech
filarach:

1. Sprzedawcy i nabywcy polaczeni sq relacjami powstajacymi w efekcie wzajemnych
interakcji.

Relacje rynkowe skladaja si¢ na siec relacji.

3. Kazda relacja polega na umiejgtnym lawirowaniu miedzy optacalng skalg produkcji

a dostosowywaniem produktu do indywidualnych wymagan klienta.

4. Relacje stanowig pewngq forme¢ konfrontacji i w jej ramach partnerzy identyfikuja

i wykorzystuja rozne aspekty posiadanych zasobow.

5 1. Egan, Relationship Marketing, Pearson Education Inc., Upper Saddle River 2008, s. 22.

¢ Marketing ustug, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 78.

" R. Palmer, A. Lindgreen, J. Vanhamme, Relationship Marketing: School of thought and future research
directions, ,Marketing Intelligence&Planning” 2005, No. 3, za Marketing partnerski. Stan obecny i wyzwania
na przysztosé, ,Marketing i Rynek” 2005, nr 10, s. 37-39.
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Trzecig szkolq w marketingu relacyjnym jest tak zwana szkota anglo-australijska
postrzegajaca tradycyjny marketing jako oparty na odpowiedniej jakosci i obsludze.
Przedstawiciele tej szkoly postanowili jednak unowocze$ni¢ dotychczasowq formule
marketingu, tworzac calosciowe, interfunkcyjne podejscie skoncentrowane na
dostarczeniu klientom w ramach trwalych relacji coraz wigkszych korzysci.

Marketing relacyjny definiowany jest jako dzialania zblizajace do tworzenia
i rozwijania dlugotrwalej lojalnosci wsrod klientdw, co zwigkszy¢ ma zyskownosé
firmy®. Oparty jest na wniosku, ze tafisze jest utrzymanie dotychczasowego klienta,
anizeli poszukiwanie nowego. Krotkowzroczne jest myslenie, ze nowo pozyskani
klienci utrzymajq rozwoj firmy we wlasciwym kierunku. Rozsadniejszym rozwigzaniem
bedzie poswigcenie tej samej ilosci srodkéw 1 uwagi do utrzymania istniejacej juz bazy
danych’. Marketing relacyjny opiera si¢ na efekcie ,.dziurawego wiadra”: w pierwszej
kolejnosci istotne jest zadbanie o obecnych klientéw, w dalszej poszukiwanie nowych'.

Typowe dzialania marketingowe zwigzane z utrzymaniem klientow zmierzaja
zazwyczaj do:

— utrzymania satysfakeji,

— uproszczenia procesu zakupu,

— zaoferowania produktow substytucyjnych,

— ograniczenia mozliwosci zmiany sprzedawey'.

Powody oplacalnosci utrzymywania klientdéw i pozyskania ich lojalnos$ci sa
prozaiczne. Eksperci uwazaja, iz utrzymanie dotychczasowego klienta moze by¢
30 razy tansze od pozyskania nowego. Zadowoleni klienci z reguly ponawiaja zakupy,
wskazuja nowym klientom produkty oraz firme'?

Tworca pierwszej definicji marketingu relacji jest L. Berry, ktdry okreslil
marketing relacji jako ,,tworzenie, utrzymywanie oraz wzbogacanie relacji z klientem.
Pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu”"’.
Podobng teorig, ktadacq nacisk na rozwdj dlugotrwalych relacji z klientem, przedlozyl
Ch. Groénroos, z tym ze jego definicja przedklada ponad inne aspekty obustronna
realizacje celéw poprzez obopdlne spelnienie obietnic'*.

.Marketing relacji jest dbaniem o indywidualne stosunki z klientami”'®. D. Peppers
oraz M. Rogers twierdza, ze klient jest najcenniejszym zasobem w otoczeniu
przedsigbiorstwa, w zwiazku z faktem, ze jest to zasob ograniczony ilosciowo
i niezastepowalny. Dlatego firmy powinny dazy¢ do marketingu w pehni

8 E. Gummeson, Total Relationship Marketing, Butterworth-Heinemann, Burlington 2008, s. 5.

® R.D. Reid, D.C. Bojanic, Hospitality Marketing Management, John Wiley&Sons, Inc., Hoboken 2009,
5. 59-61.

107, Waskowski, Zastosowanie marketingu partnerskiego na rynku B2B, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 6,
s. 29.

W Efeletywnosé marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2003, s. 95.

2 M. Ali, Marketing i public relations w matej firmie, Helion, Gliwice 2009, s. 342.

13 J. Otto, Marketing relacyi. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 41.

Y M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktylka, Cedewu, Warszawa 2008, s. 33.

SM. Rese, A. Soellner, B.P. Utzig, Relationship Marketing, Springer Verlag, Heidelberg 2003, s. 144.
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spersonalizowanego, ktory dzigki rozwojowi technologii informatycznych staje sig¢
coraz bardziej dostgpng mozliwoscig. Dlatego tez najwazniejszq wartoscia dla
przedsigbiorstwa jest lojalnos¢ klienta zdobywana dzigki zindywidualizowanej
odpowiedzi na indywidualnie rozpoznane potrzeby klienta'.

Jedng z najbardziej esencjonalnych definicji marketingu relacji przedstawili
A. Palmer oraz D. Bejou. piszac, ze marketing relacji oznacza ushugi posprzedazowe'’.
Trudno sie z nimi nie zgodzi¢, zakladajac, ze zalozeniem marketingu relacji nie jest
docieranie do nowych klientéw, tylko utrzymywanie juz istniejacych, dokonujacych
zakupow w firmie. Jeszcze inna definicja okresla marketing relacji jako mobilizacje
personelu, majacq na celu uczynienie z nabywcy nie tylko wspdtwytwoércy produktu
— wartosci, ale co wiecej ,.zwiazanie” ustugobiorcy trwalej z organizacja'®.

Wigkszo$¢ nowoczesnych firm kieruje wszelkie dzialania marketingowe na
zdobycie i utrzymanie klientdw. Marketing relacji uznawany jest zazwyczaj za
przeciwienistwo marketingu transakcyjnego, skoncentrowanego tylko na dokonaniu
transakcji. Marketing relacji zastgpuje bardziej to tradycyjne, transakcyjnie
zorientowane podejscie do klienta poprzez wigkszy nacisk na tworzenie wartosci dla
klientow przez rozwijanie i podtrzymywanie relacji'’. W tabeli 1 przedstawiono
podstawowe roznice migdzy tradycyjnym a relacyjnym marketingiem, migdzy
marketingiem skoncentrowanym na pojedynczej transakcji a budowaniem relacji
i utrzymaniu klienta.

Tabela 1. Pordwnanie marketingu transakcji z marketingiem relacji.

Marketing transakcji Marketing relacji
Koncentracja na pojedynczej sprzedazy Koncentracja na utrzymaniu klienta
Cechy produktu sg najwazniejsze Korzy$ci z zakupu produktu sg najwazniejsze
Krotkookresowa skala dziatania Dlugookresowa skala dzialania
Obsluga klienta niezbyt wazna Obsluga klienta bardzo wazna
Ograniczone przywiazanie klienta do firmy | Duze przywigzanie klienta do firmy
Umiarkowany kontakt z klientem Staly kontakt z klientem
O jako$¢ dba dzial produkcji O jako$¢ dbaja wszyscy

Zrodlo: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 47.

Marketing relacji opiera si¢ na nastgpujacych kluczowych zatozeniach:

a) tansze jest utrzymanie klienta niz pozyskiwanie nowego,

b) klienci powinni by¢ oceniani na podstawie wartosci zycia klienta w czasie
(LTV - customer lifetime value),

¢) male zmiany w poziomie utrzymania klientdéw przynoszq duze zmiany
w przyszlych dochodach firmy,

d) budowanie lojalnosci ma decydujace znaczenie w budowaniu relacji,

16 M. Trejtowicz, Weiqgnaé klienta w dialog, ,Marketing w Praktyce”, maj 2007, numer 111, s. 12.

Y7 Marketing ustug, op. cit., s. 89.

18 Zarzqdzanie relacjami w ustugach, red. K. Rogozinski, Difin, Warszawa 2006, s. 37.

¥ B.V. Looy, P. Gemmel, R. Dierdonck, Services Management, Pearson Education, Upper Saddle River
2003, s. 55.
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¢) budowanie relacji oznacza, ze obie strony zwigzku musza by¢ elastyczne™.
Doda¢ trzeba, iz wartos¢ lojalnego klienta w okreslonym czasie jest najwigkszg
pozycja w przychodach firmy. Zgodnie z teorig LTV, wartoscig klienta w czasie okresla
si¢ ilo§¢ pienigdzy, jakie pozostawi on oraz jego rodzina i znajomi w firmie w ciagu
swojego zycia®.
W marketingu relacji wyrdzni¢ mozna zasadg ,,6 [ mowiacq o:
— Intencji zawarcia unikalnych stosunkow/relacji z klientem,
— Interakeji z klientami,
— Integracji z klientami,
— Informacjach o klientach i dla klientow,
— Inwestowaniu w klientow,
— Indywidualnosci dla klientow™.
Postgpowanie firmy zgodnie z tymi zasadami daje mozliwos¢ tworzenia
i utrzymywania trwatych relacji z klientami, a co za tym idzie — polepszenia efektow
ekonomicznych danego przedsigbiorstwa, a takze utrzymywania stabilnej pozycji na
rynku.

Marketing relacji w hotelarstwie

W dobie rosnacej konkurencji, w gaszczu hoteli, ktore oferuja przyzwoity,
oczekiwany juz powszechnie przez gosci standard, coraz trudniej si¢ wyrdznic¢
i sprawi¢, by goscie wracali wlasnie do nas. Niezapomniany hotel tworzy oryginalnos¢
otoczenia, interesujacy design. Jesli jednak zabraknie w nim serdecznej obslugi i tego,
co sprawia, ze goscie czujq si¢ oczekiwani, hotel moze mie¢ problemy z frekwencja
i dobra reputacjg™.

Podstawa w procesie zarzadzania relacjami z klientem sa analizy klientow.
Wyrdzni¢ ich mozna kilka, ale najwazniejsze z nich to proste i zlozone analizy
zwigzane ze sprzedaza, analizy z zakresu obslugi klienta, analizy zwiazane
7z segmentacjg oraz analizy zwiazane z promocja’’. Doda¢ w tym miejscu nalezy, iz
marketing relacji, w zwiazku z brakiem wiary klientdw indywidualnych w skutecznos¢
relacji z firmg oraz brakiem wiary w obiecane korzysci wigksze sukcesy odnosi
w rodowisku business to business™.

Wykorzystujac elementy skladowe marketingu relacji wplywajace bezposrednio na
ksztalt dzialan oraz ich efekt, czyli jako$¢, marketing wewnetrzny, komunikacje
z klientem, programy lojalno$ciowe oraz struktur¢ organizacji, wskaza¢ mozna na

20 J. Blythe, Marketing, Sage Publications, London, Thousand Oaks, New Delhi 2006, s. 64.

L E. Sienkowska, Prawdziwe powody lojalnosci, ,Marketing w Praktyce”, lipiec 2009, numer 137, s. 49.

22 T. Hennig-Thurau, U. Hansen, Relationship Marketing, Springer Verlag, Heidelberg 2004, s. 44.

3 A. Moscichowska, Sekret sukcesu hotelu. Zadowolony, lojalny klient, http://www.travelmarketing.pl/
pl/komunikacja i pr/131 sekret sukcesu hotelu zadowolony lojalny klient.html (02.2010)

* E. Frackiewicz, E. Rudawska, Analiza informacji o klientach jako podstawa procesu zarzqdzania
relacjami z klientem, ,Marketing i Rynek” 2005, nr 7, s. 22-28.

2 J. Blythe, op. cit., s. 64.
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kierunki wykorzystania marketingu relacyjnego w sektorze hotelarskim. Wspolczesnose
oferuje niezwykle szeroki wachlarz mozliwosci komunikacyjnych firmy z klientem.
Najbardziej efektywne sa media interaktywne, poniewaz pozwalaja na dialog,
indywidualng komunikacj¢ z wieloma klientami naraz, jednoczesne przekazywanie
komunikatu oraz badanie klienta i jego reakcji na odbidr informacji. Przedstawia to
rysunek 1.

Odbior
Badanie
Przekaz

Odbior
Badanie
Przekaz

Odbior
Badanie
Przekaz

Nosniki komunikacji — Telefon, direct Mail, E-Mail, Internet, interaktywna
telewizja, Faks, SMS, MMS.

Odbidr Odbior Odbidr

Badanie Badanie Badanie

Przekaz Przekaz Przekaz
Klient Klient Klient

Rys. 1. Komunikacja indywidualna z klientem przy wykorzystaniu mediow interaktywnych.
Zrodlo: . Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 179.

W bezposredniej indywidualnej komunikacji z klientami fundamentem, bez ktérego
nie sposob rozpoczal procesu, jest lista klientdéw. Dane pochodzi¢ moga ze zrddel
wlasnych lub obcych i zawieraé powinny dane klientow, ktérzy uczestniczyli juz
w jakiej$ interakeji z firma. Zrédla wlasne to przede wszystkim baza danych klientow,
ktérzy juz odwiedzili hotel i korzystali z jego uslug. Bedg to klienci instytucjonalni
i grupowi. Baza ta pochodzi z meldunkdw, zamowien oraz rdéznego rodzaju rozliczen
migdzy klientami i hotelem. Ilos¢ informacji o klientach, ich zamdwieniach,
preferencjach, upodobaniach, wraz z odpowiednio dobranym systemem CRM stanowi¢
moze znaczacy element przewagi konkurencyjnej. Dodatkowo mozliwosci pozyskania
danych o milionach podmiotéw gospodarczych oraz gospodarstw domowych,
w polaczeniu z systemami zarzadzania relacjami z klientem oraz mozliwosciami
komunikacyjnymi wspolczesnych medidw sta¢ si¢ moga najlepszym or¢zem na rynku.
»Slynna sie¢ hotelowa Ritz-Carlton zbudowala wsp6lng dla wszystkich swoich hoteli
baz¢ danych zawierajacq informacje o preferencjach swojej polmilionowej rzeszy
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klientow. Jeszcze przed przybyciem klienta pracownicy wiedza, czy jest on np.
alergikiem, znajq ulubione gazety goscia i inne upodobania™®®. Hotel ten jest znany ze
swoich spersonalizowanych powitan oraz pozegnan®’.

Nastepnym, wspolczesnie chyba najbardziej banalnym, aczkolwiek nie najtaiiszym,
sposobem na nawigzanie kontaktu z klientem sg przesytki pocztowe. W zwigzku z tym,
ze wysylajac przesylke do Kklienta oczekujemy jakiejs jego reakcji, najchetniej
odpowiedzi na list, przesyltka oprdcz koperty zewnetrznej, listu, broszury, katalogu czy
jakiegokolwiek innego materialu reklamowego, zawiera¢ powinna sposéb odpowiedzi
klienta na korespondencj¢. Dla hotelu, osrodka wczasowego czy sanatoryjnego,
posiadajacego baz¢ danych klientow, powoddéw do prowadzenia takiej korespondencji
znalez¢ mozna co najmniej kilkanascie. Jednak dla klienta najwazniejsze beda te, ktore
bezposrednio dotyczy¢ bedq jego osoby i wyslane beda z konkretnych okazji. Okazjq
takq moga by¢ urodziny goscia czy rocznice wydarzen, jak na przyklad rocznica slubu.
Obiekt, dokonujac zameldowania goscia, niejednokrotnie uzywa do tego dowoddw
osobistych czy paszportdw, w ktorych figurujqa na przyklad daty urodzin. Goscie
niejednokrotnie sami udostepniajq informacje o obchodzonych swigtach czy rocznicach,
oczekujac reakcji obiektu na podane szczegoly. Tylko wyobraznia i $wiadomosé
menedzera wyznacza dalszy sposob wykorzystania tych informacii.

Kolejnym nosnikiem informacji przekazywanych z firmy do klienta jest telefon.
Podstawowe funkcje telefonu umozliwiajq wykorzystanie go na wiele sposobow,
migdzy innymi do reklamy produktow, ich sprzedazy, pozyskania informacji do bazy
danych, dzielenia si¢ informacjami z klientami, podtrzymywania kontaktow z klientami.
Pretekstow do wykorzystania telefonu w hotelarskim marketingu relacji jest tak samo
duzo, jak przy stosowaniu direct mailingu, z tym ze mozliwosci komunikacyjne sg duzo
szersze. Wykorzystanie telefonu do komunikacji z klientem umozliwia dialog w czasie
rzeczywistym, biezacq czgsciowg ocene reakcji klienta, budowanie dobrego
samopoczucia klientéw poprzez informowanie go o produktach, nowosciach,
promocjach i perspektywach rozwoju firmy. Podwyzszenie poziomu obslugi klienta jest
kolejna szczegolnie wazna cecha komunikacji telefonicznej z klientem. Konsument
w kazdej chwili moze poinformowaé o checi zmiany warunkow zamowienia czy
rezerwacji, co poprawia jego poziom satysfakcji. Stosowanie telefonu do nawiazania
lub podtrzymania kontaktu z klientem powinno by¢ czgsciq zintegrowanego systemu
komunikacji z klientem, stosowanym wraz innymi mediami, wykorzystujacymi
nowoczesne techniki komunikacji 1 przetwarzania danych. Efektem dobrze
zaplanowanego marketingu telefonicznego moze by¢ zbudowanie i1 utrzymanie
satysfakcjonujacych zwiazkdéw z klientem, mimo braku bezposredniego, osobistego
kontaktu™,

26 J. Otto, op. cit., s. 189.

27 K. De Wulf, G. Odekerken-Schroeder, D. Iacobucci, Investments in Consumer Relationships: A Cross-
Country an Cross-Industry Exploration, ,,Journal of Marketing” 2001, nr 65, s. 33.

7. Otto, op. cit., s. 193-198.
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Przekazywanie klientom informacji za pomoca poczty e-mail oraz Internetu nadal
jest nowoczesna, cho¢ wspoélczesnie nazwac jq mozna codzienna, forma korespondencji.
Jej niewatpliwa zaletg jest niski poziom kosztow, ktdry szacuje si¢ na okoto 1/4 ceny
przesytki pocztowej z podobna jednorazowsa ilosciq informacji. Stuzy¢ moze do
przekazywania wszelkich informacji, jakie firma chciataby dostarczy¢ do klientdw.
Hlnternet jest idealnym medium do wykonania konkretnych, kompleksowych zadan.
Dostarcza wszechstronng informacj¢ podang w atrakcyjnej oprawie graficznej,
uniezaleznia od pory dnia i roku””. Przez Internet, wlasne strony internetowe hoteli czy
spersonalizowany mailing hotel przekazywaé moze niezliczone ilosci informacji, od
ofert poczynajac, przez informacje o promocjach, na zyczeniach urodzinowych dla
klienta konczac.

Programy lojalnosciowe jako narzedzia marketingu relacji
w hotelarstwie

Sposobem  realizacji  teoretycznych  zagadnien marketingu relacyjnego
w praktyce saq rowniez programy lojalnosciowe, ktorych wprowadzenie warunkuja
nastgpujace tezy:

— klienci cheg blizszych kontaktéw z firma,

— istniejq klienci do konca oddani marce, produktowi czy firmie,
— lojalni klienci generujq najwyzsze zyski,

— zwigkszenie lojalnosci,

— podtrzymanie kontaktow osobistych z klientami™.

Przykladem programu lojalnosciowego na rynku ustug hotelarskich jest program
»Syrena Best Point” funkcjonujacy w ramach internetowego systemu rezerwacji hoteli
Polonia Patace, MDM i Metropol. Kazdy uczestnik programu otrzymuje upominek,
voucher na aperitif, nocleg w pokoju dwuosobowym ze $niadaniem w cenie pokoju
jednoosobowego oraz pierwszenstwo na liscie oczekujacych w przypadku braku
wolnych pokoi. Moze takze korzysta¢ z bezplatnego przedtuzenia doby hotelowej oraz
ze znizek na produkty i ustugi oferowane przez partnerow programu. Kazdej zlotowce,
ktérg klient wyda w jednym z hoteli Syrena, odpowiada jeden punkt w programie.
Zebrane punkty moze przeznaczy¢ na pobyt w pokoju wyzszej kategorii lub bezplatny
nocleg®. Program utrzymania $cistych wigzi z klientami przewiduje 5 etapéw pracy
z klientem:

a) okreslenie klientdw, z ktdrymi firma bedzie utrzymywac kontakty,

b) wyznaczenie dla klienta pracownika, ktéry bedzie si¢ z nim kontaktowal,

c) okreslenie zakresu obowiazkoéw pracownika odpowiedzialnego za kontakty

z klientem,

2 bidem, s. 201.
30 Ibidem, s. 204.
31 http://www.syrenabestpoint.com/.
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d) wyznaczenie nadzorujacego prace osob utrzymujacych kontakty z klientami,

e) opracowywanie dlugofalowych, rocznych plandw wspolpracy z klientami.

Istnieje wiele form programow lojalnosciowych, ktore ponizej pokrédtce opisano.

Karty stalego klienta — obecne wspolczesnie praktycznie w kazdej branzy, pelnig
czesto funkcje kart rabatowych, jednak w znakomitej wigkszosci przypadkdw nazywane
sq potocznie ,kartami na punkty”. Ideq takiej formy jest poznanie klienta, a co za tym
idzie zbudowanie relacji z nim. Coraz nowoczesniejsze karty z wbudowanymi chipami
magnetycznymi, na ktoérych zapisa¢ mozna wiek klienta, stan cywilny, numer paszportu
i wiele innych informacji, w polaczeniu z kasa oraz komputerem sta¢ si¢ moga
niezwykle sprawnym narzedziem do gromadzenia i wykorzystywania informacji
o klientach. Duze sieci hoteli, jak Hilton, Starwood czy Rezidor Hotel Group, od dawna
z sukcesami realizujq programy lojalnosciowe np. StarwoodPrivilegeGuests, goldpoint
plusSM  w sieci swoich hoteli. Wydawa¢ by si¢ moglo, Zze wprowadzenie
skomplikowanego programu lojalnosciowego do hotelu niebedacego czescig znanego
laficucha hoteli, moze mija¢ si¢ z celem, jednakze rynek oferuje juz réwniez
rozwigzania pozwalajace na przystapienie do wspdlnego programu z wiekszymi
firmami z branzy paliwowej czy liniami lotniczymi.

Kluby konsumentéw, kluby stalego klienta to odpowiednio zaplanowana
i poprowadzona akcja pozwalajaca posiasc zaufanie i lojalnos¢ klienta na dlugi czas
i znieczulajaca go na podobnego typu akcje konkurentow. Tego typu aktywnosé
wymaga jednak dlugookresowego zaangazowania obu stron, jest przedsigwzigciem
nietatwym i kosztownym™,

Doradcze kluby konsumentow tworzone sq na zasadzie eksperckich spotkaf,
z klientami w rolach ekspertow. Klient wie, czego chce i w jakiej formie ma to dostac.
Klient zaangazowany chetnie udzieli informacji na temat modyfikacji produktu,
dopasowania go do potrzeb i oczekiwai. W przypadku obiektow hotelarskich
o charakterze sanatoryjnym ta forma programu lojalnosciowego bylaby
najodpowiednigjsza, gdyz stwarza okazje do zbadania klienta i jego opinii jeszcze
w trakcie realizacji ustugi, moze by¢ kilkudziesigciominutowym spotkaniem grupy
klientow z badajacym. Przyja¢ moze réwniez forme wystanego kwestionariusza czy tez
klubu konsumenta, ktory spotyka si¢ w wyznaczonych okresach, regularnie.
Czlonkowie klubu zapoznawani sq z nowq oferta, spotykaja kierownictwo obiektu
odpowiedzialne za dostarczenie ustugi, wymieniaja opinie i przekazuja sugestie. Forma
ta jest dos¢ kosztowna, aczkolwiek nieskomplikowana w realizacji, z mozliwoscig
uzyskania duzej liczby wartosciowych informacji.

Listy firmowe do klientdw to wspdlczesnie najpopularniejsza chyba forma
utrzymania kontaktu i rozszerzenia relacji z klientem. Przesylki informujg uczestnikow
programow o dzialalnosci firmy, jej produktach, odpowiednio skonstruowane zmuszajq
klienta do odpowiedzi na list i zaangazowanie si¢. To rowniez doskonala forma

32 J. Otto, op. cit., s. 215.
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podtrzymania/rozpoczecia budowania relacji z klientem przez obiekty o charakterze
sanatoryjnym, ze wzgledu na wiek klientdw, przyzwyczajonych do korespondencii
listowej lub niejednokrotnie nieprzygotowanych technologicznie do prowadzenia
korespondencji i utrzymywania kontaktow z firma za pomoca poczty elektronicznej,
strony internetowej czy SMS.

Gorace linie telefoniczne tworzone sq dla umozliwienia klientom bezposredniego
szybkiego kontaktu z firma. Wazne jest, by polaczenie bylo bezplatne lub mialo
obnizony koszt. Jest to rowniez odpowiednie rozwiazanie dla starszych klientow
obiektdw leczniczych, przyzwyczajonych do tradycyjnych form kontaktu.

Czasopisma firmowe, wskazujac poprzez odpowiednia technike odpowiednie
informacje, moga sta¢ si¢ waznym instrumentem w marketingu relacji. Dostarczajq
informacji o firmie, produktach oraz dajq mozliwos¢ wyrazenia opinii cztonkom klubu
klienta. Ze wzgledu na koszty redakcji oraz wydania czasopisma ta forma popularna jest
wsrdd duzych firm™.

Okazuje si¢, ze sila niektérych z programow jest imponujaca. Liderem jest
Marriott, ktorego program generuje 51% obrotu sieci. Starwood Hotels zostal
nagrodzony przez przemyst turystyczny za najlepszgq obsluge klienta w ramach
programu Preferred Guest. Program dotyczy blisko 900 hoteli na calym swiecie, m.in.
takich marek jak Sheraton czy Westin. Jest to program, w ktérym nagradza sie gosci
punktami za kazdego wydanego dolara. Program zaklada 3 poziomy karty i zwigzanych
z tym przywilejow, w zaleznosci od liczby nocy spedzonych w sieci. Pierwszy poziom
to Preffered Guest, ktory ma zagwarantowana najlepszg cene publikowang. Zbiera 2 pkt
za kazdego wydanego dolara i juz po 3 nocach moze wymieni¢ go na darmowy nocleg.
Punkty mozna tez zmieni¢ na mile lotnicze. Jesli przebywa si¢ w hotelu od 10 do 25
razy, otrzymuje si¢ kart¢ Gold Preffered Guest i oprocz wyzej wymienionych korzysci
ma si¢ prawo do podwyzszenia standardu pokoju, a za kazdego dolara dostaje si¢ 3 pkt.
Najlojalniejsi, podrozujacy od 25 i wigeej razy, stajq si¢ posiadaczami karty Platinium,
a wraz z niq oprdcz wyzej wymienionych benefitow dostajq wstawke do pokoju, pomoc
concierge’a w najdrobniejszych sprawach, np. w zalatwieniu biletu do opery, opiekunki
do dziecka itp. Maja gwarancj¢ upgrade’u do najlepszego dostepnego pokoju. Ciekawy
jest tez program zamieniania punktéw na nagrody. Moga to by¢ darmowe noclegi, juz
za 2000 pkt, wymiana punktdw na vouchery wartosciowe, a za nie dokonywanie
zakupow w hotelach lub u partneréw programu (sklepach GAP, Starbucks, Amazone)™.

W kazdym programie lojalnosciowym liczy si¢ utrzymywanie relacji z gosciem.
Warto wiec korzysta¢ z danych, ktdre udostgpnil nam o sobie klient. Nic nas nie
kosztuje wysta¢ mu milg kart¢ urodzinowq czy maila z zyczeniami, pamig¢ta¢ o nim nie
tylko przy okazji wysytania maili z kolejnymi ofertami. Jesli juz si¢ je wysyla, niech
beda cieple i bezposrednie, jakby byly skierowane tylko do niego. Po pobycie u nas
napiszmy do niego maila z zapytaniem, jak si¢ mu podobalo. Goscie bardzo chetnie

33 Ibidem, s. 213.
¥ A. Mo$cichowska, op. cit.
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odpowiadaja na takie maile. Wielu hotelarzy zorientowalo si¢, w jaki sposéb zadowalaé
swoich klientow, ale tylko niewielu wie, jak zaskarbi¢ sobie ich szczera lojalnosc.
Wymaga to zdobycia ich serc i umyslow poprzez inne ich traktowanie, przy
wykorzystaniu bardziej zindywidualizowanej obstugi 1 odpowiednich nagréd — nie tylko
przez przyznawanie wigkszej liczby punktéw i mil. To jest przyszlos¢ hotelowych
programow lojalnosciowych. Sukces to potaczenie jakosci produktu, obstugi
1 spelniania obietnic, jakie stojq za marka hotelu™.

Zakonczenie

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz w obiekcie hotelarskim mozliwe jest,
a mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze na wspdlczesnym rynku konieczne jest
wcielenie w zycie organizacji zasad marketingu relacji jako idei, filozofii dzialania
firmy, ktorej podporzadkowana jest cala aktywnos¢ przedsigbiorstwa. Wigkszos¢
narzedzi wykorzystywanych do budowania i utrzymywania relacji z klientem dostgpna
jest od dawna dla wszystkich podmiotéw na rynku, a te, ktorych wdrozenie bylo
kosztowne, w miar¢ ewolucji na rynku stajq si¢ dostepne dla wigkszosci. Istotq jednak
dzialalnosci, zar6wno we wdrazaniu marketingu relacji, jak i wykorzystywaniu narze¢dzi
oraz idei do budowana relacji bedzie zawsze czynnik ludzki w organizacji.

POSSIBILITIES OF USING THE THEORY
OF RELATIONSHIP MARKETING IN HOSPITALITY

Summary

The paper aims to show the essence of relationship marketing and the possibilities of using
it in the hospitality. The paper discusses the tools used to create positive and lasting relationships.
Particular attention was paid to the loyalty programs and their role in shaping the customer
relationship.

35 Thidem.



