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Wprowadzenie

,Nie zdobywa si¢ lojalno$ci w jeden dzien. Zdobywa si¢ lojalno$¢ dzien
po dniu” gtosit Jeffrey’a Gitomer™ — §wiatowej stawy trener sprzedazy.

Artykul koncentruje si¢ na specyfice programéw lojalno$ciowych w bran-
zy hotelarskiej. Jego celem jest wskazanie, w jaki sposob hotele buduja stabilne
i dtugotrwate relacje ze swoimi klientami, podtrzymujac przy tym restytucyjny
charakter popytu turystycznego. Metodami badawczymi sa: metoda historyczna
dotyczaca rozwoju programow lojalnosciowych, w tym programéw hotelar-
skich, analiza poréwnawcza trzech programoéw funkcjonujacych na polskim
rynku, jak rowniez ankieta przeprowadzona wsrdd uczestnikow programu
A/Club sieci Accor.

L www.customerservicepoint.com/loyalty-quotes.html, 15.10.2011.
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1. Wybory klienta i lojalno$¢ w turystyce

W warunkach rosnacej konkurencji na rynku hotelarskim, przy jednocze-
snym rozwoju wymagan konsumentow, restytucyjny charakter popytu tury-
stycznego coraz powszechniej jest wykorzystywany w celu zwigkszania przy-
chodu przedsigbiorstw.

Definiujac popyt turystyczny, A. Panasiuk® czy J. Altkorn® powotuja si¢ na
definicje z lat 50. XX wieku autorstwa W. Hunzikera i K. Krampfa®, w ktorej
popyt turystyczny to suma dobr turystycznych, ustug i towarow, ktore turysci sa
sktonni naby¢ przy okreslonym poziomie cen w danym okresie. Wsrdd cech
popytu turystycznego A. Niemczyk® wskazuje jego restytucyjny, czyli odna-
wialny charakter. Moze on wyrazac si¢ poprzez zakup tego samego elementu
lub produktu turystycznego o wyzszej jakosci, nowoczesniejszego, ewentualnie
odpowiadajacego panujacej modzie.

Analizujac model zachowan nabywcy ustug turystycznych (rysunek 1),
mozna zauwazyc¢, ze kluczowy wptyw na podjecie decyzji o ponownym zakupie
ma konfrontacja wyobrazen z cechami realnymi produktu podczas konsumpcji.
Kiedy realia sa w stanie sprosta¢ wyobrazeniom, mamy do czynienia ze stanem
satysfakcji klienta, ktory moze sktania¢ do podjgcia decyzji o ponownym zaku-
pie.

Badajac zachowania nabywcow w stosunku do oferowanego produktu tu-
rystycznego, wyrdzni¢ mozna uzytkownikéw jednorazowych oraz regularnych.
Tych ostatnich charakteryzuja cechy takie, jak: czestotliwos¢ dokonywania
zakupow oraz stopien lojalnosci.

2Ekonomika Turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 78.

3. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 23

4 W. Hunziker, K. Krampf, Grundriss der allgemeinen Fremdverkehrlehre, za: J. Altkorn,
Marketing..., s. 23; W.W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2000, s. 162.

5 A. Niemczyk, Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2010, s. 13.
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POTRZEBA PODROZOWANIA
Uprawianie turystyki w celu zaspokojenia potrzeb psychofizycznych

.

WYOBRAZENIA PRODUKTU PRZED PODROZA
Poszukiwanie informacji i alternatyw

.

DECYZJA O ZAKUPIE

.

KONSUMPCJA PRODUKTU
Konfrontacja wyobrazen i realiow

.

FAZA POKONSUMPCYJINA
Refleksje i wspomnienia

.

DECYZJA O PONOWNEJ KONSUMPCJI TEGO SAMEGO PRODUKTU
TAK/NIE

Rys. 1. Model zachowania nabywcy ustug turystycznych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: modelu zachowania nabywczego w turysty-
ce wg G.A. Schmolla® oraz modelu zachowania konsumenta i nabywcy ustug
turystycznych Zelaznej’.

® A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny, uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 130.

"K. Zelazna, Potrzeby nabywcow i konsumentow indywidualnych, s. 83, w: Zachowania
konsumentéw na rynku turystycznym, red. B. Domagata-Korona, Wyzsza Szkota Ekonomiczna
Almamer w Warszawie, Warszawa 2010.
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Wedhig A. Niezgody i P. Zmyslonego® o wiernosci konsumentéw wobec
danego produktu decyduje wysoki stopien zaspokojenia potrzeb i oczekiwan.
Autorzy ci zaznaczaja jednak, ze lojalno$§¢ moze wynika¢ réwniez z innych
czynnikdw, takich jak: przyzwyczajenie, obojetnos¢, nieznajomo$¢ innej marki
lub niska cena. Z punktu widzenia stopnia lojalno$ci mozna rozrézni¢ cztery
typy nabywcow®:

— niezmiennie lojalni kupujacy caty czas t¢ sama marke;

— podzielnie lojalni traktujacy dwie lub trzy marki rownorzednie;

— zmiennie lojalni r6znym markom ulegajacy zachg¢tom marketingowym
lub ulegajacy checi zmiany przyzwyczajen;

— nielojalni wobec Zzadnej marki.

Zaspokojenie potrzeb klientow, monitorowanie ich zmian, skuteczne
i szybkie reagowanie, rozwiazywanie problemow, powodowanie uczucia pozy-
tywnego zaskoczenia, wrazenie korzystnej wartosci do ceny — wszystko to
Sprawia, ze klient staje si¢ loj alnymlo, tworza si¢ dtugofalowe korzystne relacje,
czyli powstaje pozadana wigz.

Przedsigbiorcy dazac do powigkszania grona niezmiennie lojalnych,
wprowadzaja programy uprawniajace do specjalnych przywilejow i korzysci
podczas kazdego kolejnego zakupu.

2. Rozwdj idei programow lojalnosciowych

Jednym z narzedzi ksztaltowania wiernos$ci ze strony konsumenta jest
stworzenie programu lojalnosciowego. Jest on definiowany jako zespot zamie-
rzonych dziatan majacy na celu zwigzanie konsumenta z marka na dtugi czas.
Opiera si¢ on na wielokrotnym, dlugotrwatym, interaktywnym i konsekwent-
nym komunikowaniu sie firmy z najwazniejszymi klientami™'.

® A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny, uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 162.

% Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Nortwestern Universi-
ty, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawal1999.

0 Zachowania konsumentow..., s. 42.

Y Komunikowanie si¢ w marketingu, red. Henryk Mruk Polskie Towarzystwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 2004, s. 85.


http://cytaty.mfiles.pl/index.php/author/27/0/Henryk_Mruk
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Historia programow lojalno$ciowych sigga XVIII wieku, kiedy amerykan-
scy sprzedawcy przy kolejnych zakupach zaczgli wydawac klientom zetony
Z miedzi, ktére mozna byto wymienia¢ na artykuly w danym sklepie. Nowocze-
sna forme¢ idei programu lojalnosciowego nadata amerykanska firma Spery
& Hutchinson®, tworzac w 1896 roku system o nazwie Green Stamps osiagaja-
Cy szczyt popularno$ci w latach 60. XX wieku. Polegal on na zbieraniu
w 24-stronicowej ksiazce znaczkow za zakupy dokonane w sieci supermarke-
tow, stacjach benzynowych i sklepach, a nastgpnie wymianie ich na nagrody
z katalogu. W latach 80. XX wieku powstaty programy lojalnosciowe linii lot-
niczych. w ramach ktérych oferowano darmowe przeloty za okazanie dowodow
zakupu okre$lonej liczby biletow. Wowcezas stworzono tez termin frequency
marketing okreslajacy dziatania tego typu.

Prawdziwy rozkwit programéw lojalnosciowych przypadt na lata 90. XX
wieku, kiedy to pojawity si¢ one réwniez na rynku polskim. Wraz ze zmianami
spoleczno-gospodarczymi oraz rozwojem technologii przedsigbiorcy dostrzegli
kluczowa role budowania lojalnosci klientow w zarzadzaniu marketingowym.
Zgodnie z wynikiem raportu Loyalty Business Overview 2011, 36% Polakow
deklarowato udziat w co najmniej jednym programie lojalnosciowym, a najpo-
pularniejszym programem jest Payback, ktory w szes¢ miesiecy od wprowadze-
nia w 2009 roku zdotat zrzeszyé 6 min Polakow™,

Programy lojalnosciowe sa narzedziem marketingu relacyjnego zaktadaja-
cego wspolprace z klientami na poziomie bezposredniego kontaktu. Motywacja
do bycia lojalnym stosowana w programach moze mie¢ charakter:

a) ekonomiczny — przejawiajacy si¢ w postaci oferowaniu konkretnych znizek
na kolejne zakupy, nagrod rzeczowych lub ustug;

b) emocjonalny — przejawiajacy si¢ w postaci elementéw budujacych u klien-
ta poczucie prestizu i wlasnej wartosci;

C) mieszany;

d) poprawy percepcji produktu przez jego personalizacije.

12 \www. marketing-news.pl, 15.10.2011.
13 pallad Media, 2010.

1% \www.marketing-news.pl, 15.10.2011.
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3. Programy lojalnosciowe w hotelarstwie

Podstawowa wspolna cecha wigkszosci hotelowych programow lojalno-
Sciowych jest gromadzenie przez klienta punktéw wymienialnych na bezptatne
ustugi w danej sieci hoteli, mile lotnicze lub inne nagrody u partnerow progra-
mu. Zgodnie z liczba zebranych punktow badz odbytych noclegdw uzyskuje si¢
kolejne poziomy w programie, uprawniajace do specjalnego traktowania lub
dodatkowych korzysci, takich jak: rezerwacje gwarantowane, p6zne wymeldo-
wanie czy podwyzszenie kategorii pokoju.

Poczatkowo ushlugi hotelarskie pelnity funkcje uzupekniajaca w progra-
mach lojalno$ciowych linii lotniczych, jak w przypadku powstatego w 1981
roku systemu The AAdvantages linii American Airlines, nagradzajacego regu-
larnie podrézujacych punktami-milami. Do programu dotaczyli partnerzy
W postaci hoteli, ktorzy w ten sposob dazyli do umocnienia swojej pozycji
w $swiadomosci podrézujacych i budowania ich lojalnosci.

Niebawem programy hotelowe zaczely si¢ wyodrgbniac¢, a pierwszy z nich
zwany Priority Club zostal powotany przez sie¢ hoteli Holiday Inn w styczniu
1983 roku. Poczatkowo oferowat on niezwykle korzystne nagrody dla swoich
stalych goéci. Po zebraniu 75 punktow bedacych rownowartoscia odbytych
75 noclegow gos¢ otrzymywat w prezencie przelot w obie strony z Ameryki do
Europy dla dwoch osob oraz 6-dniowy pobyt w Paryzu®; tak hojne nagrody
przetrwaty tylko do roku 1986. Obecnie Priority Club Rewards wynagradza
noclegami w jednym z 4,5 tys. hoteli najwigkszej pod wzgledem liczby pokoi
sieci hotelowej $wiata — InterContinental. O znaczeniu tego programu $wiadczy
fakt, ze kazdego miesiaca dotacza do niego 500 tys. nowych cztonkow. Dzi$
zrzesza on blisko 60 min podrézujacych, ktorzy w latach 2008-2010 spedzili
ponad 150 min nocy w hotelach tej sieci i wymienili na nagrody ponad
400 bilionéw punktow™. Jego skutecznoéci dowodzi pozyskanie dzigki progra-
mowi przez Intercontinental Hotel Group w 2010 roku 57 min noclegéw oraz
przychéd w wysokosci 6,5 miliarda dolarow’.

Nasladowca programu Priority Club byt Marriott’s Honored Guest powo-
tany w listopadzie 1983 roku. W roku 1997 przeksztalcit si¢ on w Marriott Re-

15 \www.thetravelinsider.info/howtobookbuy/hotelaffinityprogramsintro.htm, 01.11.2011.
16 www.ihgplc.com/index.asp?pageid=413, 15.10.2011.

o www.development.ihg.com/page.html#priority-club-rewards,en,45, 20.10.2011.
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wards — bedacy pierwszym multipartnerskim programem dla gosci hotelowych.
Istotng przewagg konkurencyjna data mu najwigksza liczba marek zrzeszonych
W jednym programie hotelowym (13 marek obejmujacych ponad 3,5 tys. hoteli
w 68 krajach). Do programu naleza 34 min podrozujacych™® i generuje on 51%
obrotu sieci®.

4. Porownanie wybranych programoéw hotelarskich obecnych na rynku
polskim

Do poréwnania zostalty wybrane zrdéznicowane programy lojalno$ciowe
zaréwno sieci, jak i pojedynczych hoteli (tabela 1). Autorzy zdecydowali sig¢
przeanalizowac sposob zabiegania o statego klienta francuskiego, globalnego
potentata w branzy hotelarskiej — systemu hotelowego Accor posiadajacego
4274 hoteli na catym $wiecie w bardzo zréznicowanych grupach markowych,
poczynajac od obiektow jednogwiazdkowych po luksusowe pigciogwiazdkowe,
w tym kilkadziesiat hoteli w Polsce. Jako obiekt do poréwnania wybrano $red-
niej wielko$ci sie¢ Scandic Hotels pochodzacy ze Skandynawii i posiadajaca
160 hoteli w Europie Potnocnej, w tym dwa hotele w Polsce. Firma w najbliz-
szych latach planuje intensywny rozwdj na terenie Europy Srodkowej
i Wschodniej, a jej misja jest umozliwianie go$ciom odpoczynku w prosty
i przystgpny sposob. Jako ostatni element zostaty wybrane dwa polskie hotele
nalezace do jednego wiasciciela: Malinowy Zdr6j i Malinowy Dwor, zlokalizo-
wane w Swieradowie Zdroju i Solcu Zdroju.

Poréwnujac trzy programy, autorzy poszukiwali realnych i emocjonalnych
korzysci dla klienta, ktore pozwola nada¢ rangg systemom lojalnosciowym
W zakresie ich atrakcyjnosci.

Na charakter poréwnywanych programéw zasadniczy wplyw wywiera
specyfika obiektow i model biznesowy przyjgty przez sie¢/grupg.

18 \www.news. marriott.com/marriott-rewards-program.html, 21.10.2011.

19 A, Moscichowska, Sekret sukcesu hotelu. Zadowolony, lojalny klient, w: ,,Hotel Profit”,
listopad 2008.
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Tabela 1

Poréwnanie hotelarskich programéw lojalnosciowych Scandic Hotels, Accor

oraz hoteli Malinowy Dwor i Malinowy Zdrdj

Idea programu

czanie si¢ po pigtrach

statusu: classic,
srebrny, ztoty, platy-

Scandic Hotels Accor Mah.nowy Zdr‘? ’
Malinowy Dwor
1 2 3 4
Frequent Guest - -
Nazwa programu Program A/Club Malinowy Raj
Liczba obiektow
w programie 160 2300 2
w 2011 roku
Punkty za kazdy Egﬁlgtguzrg k;fndizm Zakup ustug za
nocleg. Przemiesz- wy ) y okreslong kwote.

Karty srebrna i zlota

Mozliwo$¢ awansu

Po zebraniu punktow

nocy/punktow

w gorg nowy
Liczba poziomow 4 4 2
Korzysci Nagrody i przywileje Boniyp\:/;;r\';\(l)islgj}:we Znizki
Nagrody Darmowe noclegi Bony wartosciowe -
Dodatkowe punkty na
kolejnych poziomach,
gazety, znizki restau-
h . Dodatkowe punkty na
racyjne (20%) i bqny kolejnych pgziom)z;ch
50-150 sek, gratis owitalny drink i ! Znizka, drink
Przywileje nocleg osoby towa- oro)larunek y warancia powitalny
rzyszacej, podarunek, podar , gwarancy (siedem nocy)
L > | pokoju 2-5 dni, p6zne
gratis pies, gwarancja wykwaterowanie
pokoju do 48 h,
wejsécie na sitownig
bez noclegu
Daty valqczone Tak, poziom1i2 Nie Nie
Z nagrod
Promocje punktowe Tak Tak Nie
Jeden rok (okres
wydtuzany o kolejne
Waznos$¢ punktéw Trzy lata 365 dni przy zakupie -
€0 najmniej jednego
noclegu w ciggu roku)
Wazno$¢ statusu Jeden rok Jeden rok Bezterminowo
Po liczbie

Po wydaniu kwoty
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1 2 3 4

Dedykowana, lo- Tak Tak Nie
gowana strona Www

Linie lotnicze, wypo-
zyczalnia samocho-

Linie lotnicze, Ame- dow, Shell, Club
Partnerzy rican Express, linie Med, Stodycze Leno- Brak
promowe tre, Instytut Pasteura
— transfer punktéw do
partneréw

Realny poziom
obnizki ceny ustug 2-25% 2-4% 10-20%
dzigki programowi

Zrodto: opracowanie wiasne.

Podstawowe roznice wida¢ w zakresie nazewnictwa i samych koncepcji
programéow. Scandic Hotels preferuje rozwiazania pragmatyczne — precyzyjna
nazwa, bez podtekstu emocjonalnego, koncept przemieszczania sig¢ po hotelo-
wych pigtrach w gore jako metafora dla kolejnych pozioméw czionkowstwa.
Rozwiazanie francuskie jest daleko bardziej wyrafinowane w nazewnictwie
zaréwno programu, jak i poziomow. A/Club i szlachetne kruszce majg tworzy¢
wrazenie ekskluzywnosci. Nazwa dla programu hoteli ,,Malinowych” jest pol-
ska 1 swojska, przez co zrozumiata wylacznie dla Polakow, podczas gdy idea
poziomoéw zblizona jest do rozwiazan francuskich. Duze sieci proponuja cztery
poziomy lojalnosci go$cia, podczas gry hotele ,,Malinowe” pozostaja przy
dwaoch.

Korzysci klienta podzieli¢ mozna na nagrody — odbierane okresowo za
punkty z programu i przywileje uzyskiwane podczas kazdorazowego pobytu
w hotelu. W przypadku obydwu programéw duzych sieci benefity sa wielo-
aspektowe — dotycza zaro6wno korzysci materialnych, jak i niematerialnych,
podczas gdy hotele ,,Malinowe” skupiaja si¢ wylacznie na aspekcie material-
nym, proponujac wylacznie znizkg na wszystkie ustugi hotelarskie i drinka po-
witalnego przy dlugich pobytach. Hotele Accor oferuja jako podstawowa na-
grode kupony upominkowe, ktore mozna uzyskiwa¢ za wymienione punkty, jak
rowniez dodatkowe punkty przy wyzszych poziomach czlonkostwa, gwarancje
pokoju, jak i pézne wymeldowanie.

Zdecydowanie najszersza oferta nagrod i przywilejow proponowana jest
przez hotele Scandic, poczawszy od darmowych noclegdéw, przez znizki lub
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kupony w restauracjach, bezptatne noclegi osoby towarzyszacej, podarunki,
pobyt psa gratis, gwarancje pokoju na 48 h, po najcickawsza korzys¢ — mozli-
wos$¢ uzywania sitowni w Scandic Hotels, nawet gdy nie jest si¢ zameldowa-
nym w hotelu, w miejscu zamieszkania badz w czasie pobytu w innym obiekcie
noclegowym.

Obie duze sieci proponuja promocje w zakresie pozyskiwania dodatko-
wych punktéw na wyzszych poziomach cztonkowstwa. Duze rdznice wystepuja
jesli chodzi o okres waznosci punktow — w Scandic Hotels sa to trzy lata,
aw Accor bezterminowo, o ile spedzi w tym hotelu si¢ co najmniej jedna noc
W roku, przeciwnym razie punkty traca wazno$¢ po roku. Otrzymane statusy
mozna w obu sieciach utrzymaé przez rok, nie dokonujac kolejnych zakupow,
podczas gdy w hotelach ,,Malinowych” status nadawany jest bezterminowo.

Atrakcyjno$¢ programoéw lojalnosciowych moze réwniez by¢ postrzegana
poprzez liczbe firm partnerskich bioracych udziat w przedsigwzigciu — w tym
przypadku bezkonkurencyjny jest Accor oferujacy mozliwos¢ transferowania
punktow migdzy liniami lotniczymi, stacjami paliw, Club Med, a nawet produ-
centem ekskluzywnych stodyczy. A/Club pozwala rowniez przeznaczy¢ pienia-
dze na szczytny cel, w tym przypadku Instytut Pasteur’a. Gama partneréw hote-
li Scandic jest zdecydowanie ubozsza, podczas gdy hotele ,,Malinowe” nie po-
siadaja partnerow w ogole.

Najwyrazniejszym wskaznikiem realnego poziomu korzysci dla klienta
jest praktyczna stopa rabatu, jaka otrzymuje dzigki swojej lojalnosci przy kolej-
nych zakupach. Zdecydowanie najkorzystniej w tym zakresie wypadaja hotele
»Malinowe”, proponujac kazdemu statemu klientowi rabat liniowy na poziomie
10% lub 20%. W sieci Scandic mozliwe do osiagnigcia znizki wahaja si¢ mig-
dzy 2% a 25%, przy czym te najwyzsze s3 trudne do osiagnigcia, poniewaz
w praktyce dotycza tylko kilku najmniej atrakcyjnych sposrod 160 obiektow, na
co wplywa stosowany przez sie¢ przelicznik punktowy kosztow bonusowych
noclegow. Najnizsze rabaty (na poziomie 2-4%), bedace wynikiem korzystania
z programu, uzyskuja klienci w A/Club. Nalezy wspomnie¢, ze w Accor funk-
cjonuja takze odptatne (170-270 euro) karty rabatowe upowazniajace do znizek
na poziomie 5-15%. Tego typu produkt nie funkcjonuje w pozostatych bada-
nych hotelach.

Z powyzszego porownania wynika, ze nie ma jednej metody na zjednanie
sobie przychylnos$ci statego klienta, a rozumienie korzysci moze by¢ zréznico-
wane. W kryterium najatrakcyjniejszego ekonomicznie programu dla statego
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goScia wygralaby bez watpienia propozycja hoteli ,,Malinowych”, z kolei
W kategorii programéw z rozbudowanym systemem ciekawych nagréd zdecy-
dowanie prowadza hotele Scandic. Hotele Accor z uwagi na swoj kosmopoli-
tyczny charakter dominuja w zakresie liczby hoteli w programie, liczby partne-
réw 1 mozliwo$ci wymiany z nimi korzysci.

5.  Program A/Club sieci Accor w oczach konsumentow

Hotele Accor w pazdzierniku 2001 roku wprowadzity kartg multipartner-
ska. Wczesniej kazda z marek posiadata wlasne karty lojalnosciowe, ktére upo-
wazniaty do znizek, ale byly ptatne. We wrzesniu 2008 roku Grupa Accor
wprowadzila program lojalno$ciowy o nazwie A/Club. Oferuje on zaréwno
karty platne uprawniajace do znizek, jak i bezptatne, na ktérych cztonkowie
zbieraja punkty, a nastgpnie moga wymienia¢ je na noclegi, mile lotnicze badz
inne nagrody u partnerow. W programie uczestniczy ponad 2300 hoteli marek:
Sofitel, Pullman, MGallery, Novotel, Suite Novotel, Mercure, Adagio, ibis, all
seasons i Thalassa Sea & Spa. Aktualnie A/Club zrzesza ponad 7 min czton-
kow.

Badanie sondazowe przeprowadzone zostalo w listopadzie 2011 roku na
grupie 57 cztonkow programu A/Club; miato ono sprawdzi¢ poziom lojalnosci
i satysfakcji z programu A/Club oraz ogélny stosunek badanych do programow
lojalnosciowych.

Posréd ankietowanych przewazali Polacy — 70%, pozostate 30% badanych
pochodzito z krajow Unii Europejskiej i USA. W grupie gosci polskich przewa-
ga mezczyzn byla niewielka — 55%, podczas gdy w przypadku gosci zagranicz-
nych stanowili oni az 88%. Dominowata grupa wiekowa 25-45 lat (63%).

Wisréd zapytanych 88% deklarowato pobyty w hotelach Accor w celach
biznesowych, a 43% — w prywatnych, przy czym polscy goscie sypiali czgsciej
prywatnie niz obcokrajowcy (48% do 29%).

Badani bardzo czgsto nocuja poza domem — $rednio 51 nocy w roku,
Z czego 48% spedzaja w hotelach Accor. Odsetek 0sob $piacych poza domem
50 nocy w roku i wigcej w badanej grupie wynosi 46%, natomiast rekordzisci
(5%) deklarowali az 150 nocy.

Sondaz pozwolit stwierdzi¢, ze przy wyborze ustug badana grupa kieruje
si¢ w nieznacznie wigkszym stopniu preferencja jakosci niz ceny (46% do
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39%), natomiast 15% ponad te dwa czynniki przedktada wygode skorzystania
zushugi. Co ciekawe, jako$¢ ponad ceng zdecydowanie czgséciej przedktada
klient polski niz zagraniczny.

Istotna rol¢ w lojalnosci odgrywa osobisty stosunek klienta do wierno$ci
firmie. Zaden z badanych nie stwierdzit, Ze nie lubi by¢ statym klientem, nato-
miast 81% czerpie z tego satysfakcj¢ (lubig lub bardzo lubig), a tylko dla 19%
bycie stalym klientem jest obojetne. Goscie zagraniczni sa bardziej radykalni
w pogladach — az dla 1/3 bycie statym klientem jest obojgtne, natomiast 1/3
bardzo lubi t¢ $wiadomos¢, podczas gdy w przypadku Polakow obie skrajne
postawy oscyluja w granicach 1/5 badanej proby.

Specjalne rabaty
Pierwszenstwo
Upominki
Strona www

Strefa VIP

Korzysci

Opiekun

Po imieniu
Info o

promocjach

Spotkania VIP

Zyczenia
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Odsetek odpowiedzi
MW Bardzo wazne Srednio wazne m Niewazne

Rys. 2. Preferencje cztonkow A/Club dotyczace korzysci dla statego klienta w hipote-
tycznym programie lojalnosciowym.

Zrodto: opracowanie wlasne. na podstawie badan
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Bardzo ciekawe wnioski dla branzy hotelarskiej umozliwita analiza poza-
danych korzysci dla statego klienta w hipotetycznym programie lojalnoscio-
wym. Najbardziej przemawiajaca korzys$cia okazaty sig: specjalne rabaty przy
kazdym zakupie, priorytetowe traktowanie podczas obstugi i upominki. Srednio
wazne okazal si¢ by¢: przypisany specjalny opiekun z ramienia firmy, strefa
VIP w hotelu, dedykowana — logowana strona WWW oraz otrzymywanie in-
formacji o promocjach. Najmniej atrakcyjnymi benefitami sa: zwracanie si¢ po
imieniu, spotkania VIP najwazniejszych klientow i okazjonalne zyczenia wysy-
tane przez firmg.

Analizujac poziom satysfakcji uczestnikow z programu A/Club, nalezy
stwierdzi¢, ze co prawda brak jest klientow niezadowolonych, ale poziom ,,ani
zadowolonych, ani niezadowolonych” jest wysoki — wynosi az 40%. Bardzo
zadowoleni stanowia 22% badanych, przy czym liczba polskich uczestnikow
bardzo zadowolonych przewyzsza o 10% analogicznie usatysfakcjonowanych
uczestnikéw zagranicznych. Jako najczestsze przyczyny ukontentowania poda-
wane sa: multipartnerski charakter programu, dostgpne liczne hotele na calym
$wiecie, inne traktowanie statego goscia w hotelu. Jako gléwne wady wymie-
niane sa: pozorne korzysci i zbyt dtugotrwaly proces zbierania punktéow, aby
osiagnac¢ putap nagrod. Istotny wskaznik zadowolenia to gotowo$¢ polecenia
udzialu w programie znajomym — moze on by¢ traktowany jako rzeczywisty
miernik zadowolenia. W przypadku A/Club wspoélczynnik gotowosci rekomen-
dacji wynosi 80%, przy czym uczestnicy polscy poleciliby program az w 85%,
a zagraniczni tylko w 70%. Dysproporcja taka moze wynika¢ ze znacznie dtuz-
szej tradycji 1 bogatszych konkurencyjnych programow lojalno$ciowych na
Swiecie.

Ciekawe wyniki dalo pytanie o samopoczucie uczestnikow programu jako
klientow Accor. Zaledwie 7% czuje si¢ bardzo waznymi klientami, 38% czuje
si¢ waznymi klientami i az 55% nie zauwaza réznicy pomigdzy byciem normal-
ny i stalym klientem Accor. Co interesujace, wida¢ bardzo wyrazna rdznicg
migdzy gosémi polskimi i zagranicznymi. Polacy zaledwie w 2,5% uwazaja, ze
sa wazni dla Accor, podczas gdy tego zdania jest az 18% zagranicznych czton-
kow A/Club.

Kluczem do zidentyfikowania oczekiwan gosci w stosunku do programu
A/Club byto pytanie o najbardziej pozadane benefity przynaleznosci. Na trzech
pierwszych miejscach znalazly si¢: rabaty cenowe przy kazdym zakupie ustugi
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w hotelu, darmowe ustugi towarzyszace i bezplatne podniesienie standardu
pokoju (upgrade).

6. Przyszlo$¢é programow lojalnosciowych

Wszyscy — zarowno specjalisci w branzy, jak i konsumenci — pytani
0 przyszto$¢ programéw lojalnosciowych sa zgodni: programy beda si¢ rozwi-
ja¢. Wraz z upowszednieniem prostych systemow punktowych zaczgto poszu-
kiwaé¢ sposoboéw na wytworzenie i ugruntowanie przewagi konkurencyjnej in-
nymi metodami. Wazna innowacja wprowadzong przez Starwood Preferred
Guest byto zniesienie w 1999 roku ograniczen dotyczacych terminu rezerwo-
wania bezptatnych noclegéw (tzw. Blackout dates). Wczesniej grupy hotelowe
wykluczaly z programow bonusowych najatrakcyjniejsze daty, w ktorych miaty
gwarancj¢ sprzedazy wigkszosci pokoi. W obecnej chwili niemal wszystkie
programy sa wolne od ograniczen w tym zakresie.

Kolejnym krokiem w zakresie rozwiazan innowacyjnych byty spersonali-
zowane nagrody, i tak np. w InterContinental w momencie, gdy klient nie znaj-
dzie nagrody odpowiadajacej jego potrzebom, ma mozliwos$¢ zgtoszenia wia-
snego pomystu do Priority Club® Rewards Concierge, ktory podejmuje decyzjg
w zakresie warto$ci i mozliwosci zrealizowania nagrody. Podobnie Marriott
w ramach programu DreamRewards’ pozwala gosciowi droga elektroniczna
okresla¢ pozadane nagrody i obserwowac, ile punktow brakuje do ich zdobycia.

Rozwigzaniem innowacyjnym jest takze maksymalna personalizacja ustug
$wiadczonych stalym klientom. Stluzy temu obserwacja i notowanie upodoban
gosci oraz szczegdtowa ankieta wypelniana przy przystgpowaniu do programu.
W ten sposob hotele gromadza szczegétowe informacje pozwalajace na indywi-
dualizowanie oferty. Obecnie go$¢ pytany jest nie tylko o to, czy chce zebrane
punkty wymieni¢ na bezptatny nocleg lub mile lotnicze, ale rowniez o prefero-
wany typ pokoju, t6zka, ulubiony rodzaj poduszki, pigtro, rodzaj gazety, ktora
chciatby otrzymywac¢ rano czy informacje na temat karty kredytowej w celu
przyspieszenia dokonywania rezerwacji. Tak dzieje si¢ przy rejestracji do pro-
gramow w sieciach hoteli Starwood, Marriott International, InterContinental.
Przyktadem personalizacji $wiadczonych ustug jest program ByRequest sieci
Wyndham Hotels & Resorts. Kazdy hotel Wyndham zatrudnia menedzera pro-
gramu ByRequest, ktorego jedynym zadaniem jest sprawdzanie, czy system
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dziala bez zarzutu i jest prawidlowo zarzadzany, tak by realizowana byla obiet-
nica indywidualnego podejscia do kazdego cztonka programu®,

Uwagi koncowe

Programy lojalnosciowe stanowia obecnie jeden z efektywniejszych czyn-
nikow utrzymania goscia hotelowego. Wiaza turystow z konkretna marka
i w konsekwencji stanowia wazne narzedzie zarzadzania w hotelarstwie?, po-
niewaz stara prawda marketingowa mowi, ze utrzymanie klienta lojalnego jest
wielokrotnie tansze niz pozyskanie nowego. Aby wspomagaé retencje¢ konsu-
mentow, stworzone zostaty programy lojalnosciowe, ktorych poczatki datowane
sa na XVIII wiek. Przez wieki programy wykorzystywane byly w coraz wigk-
szej liczbie branz, do biznesu hotelarskiego weszty za§ w latach 80. XX wieku
jako element uzupetniajacy programy linii lotniczych. Przez trzy dekady usa-
modzielnily sig, zyskaty na znaczeniu i przeszty duza metamorfozg od prostych
systemow punktowych pozwalajacych na odbior darmowych nagréd przez
skomplikowane programy oferowania wartosci dodanej, budowy prestizu i mul-
tipartnerskich mozliwosci wieloaspektowego wykorzystania zgromadzonych
punktoéw, po najnowsze trendy maksymalnie zindywidualizowanego podejs$cia
zaréwno do samego goscia, jak i potencjalnych nagrod, ktére moze on otrzy-
mac.

Przeprowadzone badania ankietowe i porownawcze wykazaly, ze w gasz-
czu oferowanych przez programy lojalnosciowe korzysci klienci preferuja bar-
dzo wymierne wartosci materialne ponad marketingowa iluzjg bycia lepszym
niz inni klienci. W kategorii najbardziej pozadanych bonuséw dla statych klien-
tow goscie jednoglo$nie wymieniali rabaty przy kazdorazowym zakupie, dar-
mowe upominki, w tym ustugi dodatkowe i bezptatne podwyzszenie kategorii
pokoju.

2, Moscichowska, Sekret sukcesu...

2L W. Cudny, Hotel Qubus jako przyklad nowego obiektu noclegowego w Eodzi, ,,Turystyka
i Hotelarstwo” 2010, nr 15.
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HOTEL LOYALTY PROGRAMS BASED ON RENEWABLE
NATURE OF TOURISM DEMAND

Summary

All business operators know that maintaining a loyal customer is much cheaper
than acquiring a new one. To support the retention of consumer, loyalty programs have
been created, whose origins date back to the eighteenth century. For centuries, the pro-
grams were used in an increasing number of industries. The hospitality business joined
the game in the eighties of the twentieth century as an additional to the airlines pro-
grams. For three decades hotel programs got separated, have grown in importance and
have undergone great metamorphosis. From a simple scoring systems which allow to
receive free nights through the complex, prestige oriented multipartner score systems,
enabling exchange of the collected points. The latest trend is individualized approach to
both: the guest and potential rewards that can be obtained.

Conducted surveys and comparative studies have shown that customers prefer
very tangible material values over marketing illusions of being better than other cus-
tomers. In the category of the most desired bonuses are regular discounts, free gifts
including additional services, and complimentary room category upgrades.

Translated by Rafal Rouba



