
Edyta Gołąb

Budowanie relacji wyższego stopnia
jako sposób konkurowania na rynku
usług hotelarskich
Ekonomiczne Problemy Usług nr 54, 321-330

2010



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECIŃSKIEGO

NR 594 EKONOMICZNE PROBLEMY USŁUG NR 54 2010

E d y ta  G o łąb1

BUDOWANIE RELACJI WYŻSZEGO STOPNIA  
JAKO SPOSÓB KONKUROWANIA NA RYNKU 

USŁUG HOTELARSKICH

Streszczenie
W  artykule przedstaw iono program y lojalnościow e jako  głów ne narzędzie pozw alające na 

budow anie trw ałych relacji z klientam i. Program y te przedstaw iono na przykładzie rynku usług 
hotelarskich. Są  to program y stosow ane przez Grupę H otelow ą Orbis -  najw iększą grupę 
hotelow ą w  Polsce. Tworzenie relacji w yższego stopnia ukazano jako  sposób osiągnięcia 
przewagi konkurencyjnej.

Wstęp
Rozwijająca się konkurencja na rynku usług hotelarskich powoduje, że chcąc na 

nim sprawnie funkcjonować, należy poszukiwać nowych sposobów uzyskiwania 
przewagi konkurencyjnej. Takim sposobem jest chociażby działanie oparte na 
tworzeniu i umacnianiu relacji z klientami. Klienci są najważniejszymi podmiotami na 
rynku usług hotelarskich, a zatem koncentracja na tych relacjach jest w pełni 
uzasadniona. Szczególnie ważne, w kontekście konkurowania na rynku, jest nie tyle 
etap tworzenia, ale etap polegający na budowaniu relacji wyższego stopnia. Jest to 
ściśle związane z przesuwaniem klienta na coraz wyższe szczeble drabiny lojalności2. 
Działania te zostaną przedstawione na przykładzie największej sieci hotelowej w Polsce 
-  Grupy Hotelowej Orbis.

Programy lojalnościowe jako narzędzie budowania relacji 
wyższego stopnia

Głównym działaniem, maj ącym na celu budowanie relacji wyższego stopnia 
z klientami hoteli Grupy Hotelowej Orbis, jest wdrażanie programów lojalnościowych. 
Dzięki tym programom stworzone z klientami więzi są odpowiednio wzbogacane. 
Ta dodatkowa wartość, którą otrzymują, pozwala na ich utrzymanie w dłuższym 
okresie. Trwałe relacje hotelu z klientami pozwalają na uzyskanie przewagi 
konkurencyjnej na rynku3.

1 Edyta Gołąb -  dr, Katedra Marketingu, Wydział Zarządzania i Ekonomii, Politechnika Gdańska.
2 A. Payne, M a r k e tin g  u s łu g , PWE, Warszawa 1996, s. 55.
3 „Przewaga konkurencyjna jest to osiągnięcie przez przedsiębiorstwo nadrzędnej pozycji wobec większej
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W celu wykazania skuteczności programów lojalnościowych jako narzędzia 
pozwalającego na umacnianie relacji i w efekcie na umacnianie pozycji na rynku usług 
hotelarskich poddano analizie programy obowiązujące w hotelach Grupy Hotelowej 
Orbis w dniu 20 marca 2007 roku. Były to następujące programy:

-  Orbis Gold Club,
-  Pascal,
-  MasterCard,
-  Vitay-Orlen,
-  Radość Życia,
-  Miles&More.
Charakterystykę wybranych programów lojalnościowych, uwzględniającą

najważniejsze kwestie dotyczące programów, przedstawiono w tabeli 1. Omówiono je 
z punktu widzenia: formy programu, marek hoteli go stosuj ących, korzyści dla 
uczestników, celu programu oraz uwag dodatkowych na temat programu.

Tabela 1. Wybrane programy lojalnościowe Grupy Hotelowej Orbis

Nazwa
progra­

mu

Forma
programu

Marki 
hoteli go 
realizu­

jące

Korzyści dla 
uczestników

Cel
progra-

4mu

Uwagi dotyczące 
programu

ORBIS
GOLD
CLUB

Karty lojal- 
nościowe/ra 
batowe 
Gold i Pla­
tinum.
Karta jest 
imienna 
z wytłoczo­
nym naz­
wiskiem 
posiadacza, 
numerem 
ewidencyj­
nym i datą 
ważności.

Sofitel,
Novotel,
Mercure,
Orbis
Hotels,
Ibis

-  zniżki na usługi 
w hotelach Grupy 
Orbis w Polsce

-  zniżki na usługi 
gastronomiczne w re­
stauracjach hoteli 
Grupy Orbis S.A.;

-  obsługa VIP;
-  zniżki na oferty z ka­

talogu Orbis Travel 
oraz Travel Time;

-  zniżki na wynajem 
samochodów w syste­
mie HERTZ;

-  dwa bony na 
bezpłatne, jednorazo­
we wykorzystanie 
noclegu w hotelach 
grupy Orbis oraz 
butelkę wina i inne;

-  uczestnicy programu 
mogą dokonywać 
rezerwacji pokoi

przywią­
zanie 
wartoś­
ciowego 
klienta do 
firmy

Program własny Grupy 
Hotelowej Orbis. Obo­
wiązuje stale od 1995 ro­
ku. Aby zostać posiada­
czem karty Orbis Platinum 
Club, wartość transakcji 
zrealizowana w hotelach 
Grupy Orbis przez posia­
dacza karty Orbis Gold 
Club musi wynieść mini­
mum 3500 zł. Cena karty 
Gold wynosi 500 zł. Okres 
ważności karty wynosi 12 
miesięcy od daty wysta­
wienia.

liczby konkurentów. Jest ona relatywną miarą jej funkcjonowania na rynku -  pozwala na zaoferowanie 
klientowi usług lub produktów odpowiadających jego oczekiwaniom, a lepszych niż oferty konkurencji. 
Wyraża się to w wyższej jakości produktu, niższej cenie i lepszej obsłudze lub bardziej kompleksowym 
zaspokojeniu potrzeb klienta”. Za: P r z e w a g a  k o n k u r e n c y jn a , Encyklopedia zarządzania,
http://mfiles.ae.krakow.pl/modules.php?name=Guiki&MODE=SHOW&PAGE=przewaga%20konkurencyjna.

4 Ze względu na brak danych dotyczących celów programów Grupy Hotelowej Orbis, dla potrzeb niniejszej 
analizy, przyjęto założenie dotyczące celu, jaki ma spełniać wdrożony program lojalnościowy. Za cel we 
wszystkich programach wskazano główny cel, który ma być realizowany przez każdy program lojalnościowy 
-  przywiązanie wartościowego klienta do przedsiębiorstwa.

http://mfiles.ae.krakow.pl/modules.php?name=Guiki&MODE=SHOW&PAGE=przewaga%20konkurencyjna
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hotelowych w Syste­
mie Rezerwacji Hote­
lowej Orbisonline.pl.

PASCAL

Karty lojal- 
nościowe 
/rabatowe 
(imienne/ 
wymaga 
podpisu 
właściciela) 
Pascal­
Orbis dołą­
czone do 
„Weekendo 
wego At­
lasu Polski” 
wydanego 
przez Wy­
dawnictwo 
Pascal

Sofitel,
Mercure,
Novotel,
Orbis
Hotels

-  zniżki w hotelach 
ORBIS SA w 29 głó­
wnych miastach Pol­
ski. Hotele objęte 
programem oznaczo­
ne są w przewodniku 
Pascal 2006 znakiem 
umieszczonym po 
prawej stronie nazwy 
obiektu.

-  10-procentowy upust 
od Ceny Dnia po 
okazaniu karty przy 
recepcji.

-  uczestnicy programu 
mogą dokonywać 
rezerwacji pokoi 
hotelowych w Syste­
mie Rezerwacji Hote­
lowej Orbisonline.pl.

jw . Organizatorzy programu 
firmy PASCAL i ORBIS 
S.A.
Program trwa do końca 
2007 roku.
Rezerwacja minimum 24 
godziny przed plano­
wanym przyjazdem.

MASTER
CARD

MasterCard 
Gold, Pla- 
tinium, 
World 
Signia - 
karty płat- 
nicze/ kre­
dytowe, na 
podstawie 
których jest 
udzielany 
rabat.

Hotele 
Orbis 
S.A: Sofi­
tel, Novo­
tel, Mer­
cure, Or­
bis Ho­
tels, Ho­
liday Inn 
w War­
szawie, 
Novotel 
w Wilnie

-  10% zniżki od Ceny 
Dnia po okazaniu 
karty przy recepcji.

-  Uczestnicy programu 
mogą dokonywać 
rezerwacji pokoi 
hotelowych w Syste­
mie Rezerwacji Ho­
telowej Orbison- 
line.pl.

jw . Warunkiem skorzystania 
z oferty jest dokonanie 
płatności za nocleg kartą 
MasterCard Gold, Pla­
tinum, Word Signia.
Oferta ważna jest do 
końca 31.12.2007 r. Ofertą 
objęta jest ograniczona 
liczba miejsc w hotelu.

VITAY-
ORLEN

Kupon
rabatowy
Grupy
Hotelowej
Orbis
otrzymywa 
ny na 
stacjach 
PKN Orlen 
w zamian 
za punkty 
zgromadzo 
ne w
programie 
lojalnościo 
wym Orlen- 
Vitay

Sofitel,
Mercure,
Novotel
oraz Orbis
Hotels,
Holiday
Inn
Warszawa 
(łącznie 
49 hoteli 
w 29 
miastach 
w Polsce)

-  8000 punktów można 
wymienić na kupon 
rabatowy na usługi
w hotelach Grupy 
Hotelowej Orbis 
o wartości 50 zł;

-  płatność za usługi no­
clegowe częściowo 
może być regulowana 
przy pomocy kuponu;

-  uczestnicy programu 
mogą dokonywać re­
zerwacji: bezpośred­
nio w hotelu, dzwo­
niąc do Call Center 
lub na stronie 
www.orbisonline.pl;

-  - kuponem można 
również płacić za 
usługi gastronomi­
czne oraz inne usługi 
hotelowe np. minibar, 
pralnię itp.

jw . Program partnerski firm 
PKN Orlen oraz Orbis 
Gold Club. Kupon może 
być realizowany w każdy 
dzień tygodnia. Warun­
kiem skorzystania z pro­
gramu jest wykupienie 
przynajmniej jednego 
noclegu w hotelu po tzw. 
Cenie Dnia. Jednorazowo 
można skorzystać maksi­
mum z trzech kuponów, 
w ramach jednego nocle­
gu, o łącznej wartości 150 
zł. Jeżeli wartość usługi 
jest niższa niż wartość 
uzyskanego rabatu widnie­
j ącego na kuponie raba­
towym, to kupon realizm- 
wany jest w całości (nie 
podlega wydawaniu resz­
ty). Rabatów nie łączy się 
z innymi rabatami.

RADOŚĆ
ŻYCIA

Karta
płatnicza.
Upoważnia

Sofitel,
Mercure,
Novotel

-  10% rabatu od Ceny 
Dnia;

-  specjalne powitanie

jw . Ze względu, że Cena Dnia 
może się wahać od 0% do 
15% w stosunku do Ceny

http://www.orbisonline.pl
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do rabatu. oraz Orbis 
Hotels. 
Łączna 
liczba 
obiektów, 
w których 
obowiązu­
je pro­
gram 
wynosi 
25.

i darmowy drink;
-  uczestnicy programu 

mogą dokonać rezer­
wacji: bezpośrednio 
w Hotelu, przez Call 
Center oraz na stronie 
www.orbisonline.pl; 
(przy dokonywaniu 
rezerwacji należy 
podać nazwę pro­
gramu Radość Życia)

Standardowej, cena po 
zniżce może być nawet 
o 25% niższa od ceny 
standardowej podczas 
tygodnia i o 55% niższa 
w weekend. Zniżka doty­
czy pokoju jednoosobowe­
go lub dwuosobowego, 
w którym przebywa wła­
ściciel karty. Rezerwacji 
należy dokonywać mini­
mum 24 godziny przed 
planowanym przyjazdem. 
Warunkiem skorzystania 
ze zniżki jest okazanie 
karty Radość Życia w ho­
telu podczas zameldowa­
nia. Nie ma konieczności 
płacenia kartą za usługi. 
Program partnerski. Orga­
nizatorem programu jest 
MBank i G+J Gruner + 
Jahr Polska Sp. z o.o.&Co. 
Program trwa do końca 
2009 roku. Uczestnik pro­
gramu może korzystać 
tylko z jednej karty Ra­
dość Życia. Korzyści z ty­
tułu posiadania karty 
Radość Życia nie można 
łączyć z innymi ofertami 
promocyjnymi i programa­
mi partnerskimi Grupy 
Orbis. Hotel może odmó­
wić rezerwacji ze względu 
na brak dostępnych pokoi.

MILES 
& MORE

Karta
Miles&Mo- 
re -  karta 
lojalnoś- 
ciowa

Sofitel, 
Novotel, 
Mercure, 
Orbis 
Hotels 
oraz 
Holiday 
Inn w 
Warsza­
wie.

-  Za każdy pobyt w ho­
telu Grupy Orbis na­
liczanych jest 500 mil 
premiowych.

-  W marcu i kwietniu 
2007 roku obowią­
zywała oferta nali­
czania podwójnych 
mil Miles&More 
Uczestnik Programu 
mógł otrzymać na 
swoje konto 1000 mil 
premiowych zamiast 
standardowych 500. 
Oferta obowiązywała 
w 22 hotelach Grupy 
Hotelowej Orbis. 
Oferta zbierania 500 
mil premiowych obo­
wiązuje w 57 hote­
lach Grupy Orbis.

jw . Mile naliczane są tylko od 
Ceny Dnia. Oferty nie mo­
żna łączyć z innymi staw­
kami i programami pro­
mocyjnymi. Kartę należy 
okazać w recepcji przy za­
meldowaniu. Naliczanie 
mil nie dotyczy pobytów 
z wykorzystaniem specjal­
nych cen zniżkowych lub 
rabatów związanych z u­
czestnictwem w innym 
programach akceptowa­
nych przez hotele Orbis 
SA. Promocja naliczania 
podwójnych mil premio­
wych trwała od 1 marca 
2007 do 30 kwietnia 2007.

Źródło: opracowano na podstawie: http://www.orbis.pl/pl/karty_i_programy, http://www.orbisonline.pl/ 
program_lojalnosciowy.jsp, http://www.orbis.pl/miles_more.jsp, http://www.orbis.pl/index.php?s= 
7,0,115&h=60.

http://www.orbisonline.pl
http://www.orbis.pl/pl/karty_i_programy
http://www.orbisonline.pl/
http://www.orbis.pl/miles_more.jsp
http://www.orbis.pl/index.php?s=
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Analizie poddano sześć programów z siedmiu obowiązujących w dniu 20 marca 
2007 roku (tabela 1). Nie uwzględniono programu „Newsweek”, gdyż był aktualny do 
dnia 31 marca 2007 roku. Obowiązywanie tego programu w ograniczonym czasie nie 
pozwalało na kształtowanie lojalności klientów, stwarzało jedynie możliwość 
pozyskania nowych klientów. Nie jest to jednak zbieżne z głównym celem, jaki stawia 
się przed programami lojalnościowymi. Nie umożliwia budowania trwałych więzi 
opartych na zaufaniu.

Program „Orbis Gold Club” jest programem własnym Grupy, funkcjonującym 
nieprzerwanie już od wielu lat. Pozostałe programy są programami partnerskimi. Dwa 
z nich, tj. „Pascal” i „MasterCard”, obowiązywały do końca 2007 roku. Program 
„Radość Życia” miał określony czas zakończenia, tj. koniec roku 2009. W przypadku 
programów „Vitay-Orlen” oraz „Miles&More” data zakończenia ich obowiązywania 
nie została określona.

Cztery z sześciu omówionych programów („Orbis Gold Club”, „Pascal”, „Vitay- 
Orlen” oraz „Miles&More”) bazują na kartach lojalnościowych/rabatowych. 
W przypadku dwóch pozostałych rabat udzielany jest na podstawie płatności 
dokonywanej przy pomocy karty kredytowej lub za jej okazaniem. Związane jest to 
z tym, że partnerami programów „MasterCard” i „Radość Życia” są instytucje 
finansowe.

Największą liczbę marek hoteli stosujących dany program obejmują: „Orbis Gold 
Club”, który jako jedyny ma w swojej ofercie również hotele marki Ibis, „MasterCard”, 
„Vitay-Orlen” oraz program „Miles&More”. Najszerszą ofertę w zakresie oferowanych 
uczestnikom korzyści przedstawia program własny Grupy -  „Orbis Gold Club”. 
W zakresie możliwości rezerwacji miejsc hotelowych w ramach programu, najniżej 
plasuje się program „MasterCard”, z racji objęcia ofertą ograniczonej liczby miejsc 
w hotelu. Warto się przyjrzeć, na ile powyżej przedstawione programy spełniaj ą 
stawiane przed nimi funkcje budowania relacji wyższego stopnia i w efekcie pozwalaj ą 
na konkurowanie na badanym rynku.

Spełnianie przez programy lojalnościowe funkcji umacniania 
relacji i pozycji konkurencyjnej -  analiza i ocena

Na podstawie przedstawionych informacji zostanie przeprowadzona analiza 
omówionych programów, w wyniku której zostanie dokonana ich wstępna ocena. 
Analizie poddano, opisane w pierwszej części artykułu, programy lojalnościowe Grupy 
Hotelowej Orbis (tabela 2). Ujęte zostały następujące aspekty programów:

-  spełnianie celu,
-  odpowiednia struktura programu,
-  występowanie błędów w programie,
-  typy więzi zawartych w programie.
Ostatnie z podanych kryteriów potraktowano jako podstawowy element decyduj ący 

o spełnianiu przez program lojalnościowy stawianego przed nim celu -  przywiązania
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wartościowego klienta do przedsiębiorstwa poprzez zbudowanie trwałej relacji opartej 
na lojalności.

T a b e l a  2 .  Analiza wybranych programów lojalnościowych Grupy Hotelowej Orbis
N a z w a

p r o g r a ­

m u

S p e ł n i a n i e  c e l ó w  5

W ł a ś c i w a

s t r u k t u r a

p r o g r a m u

W y s t ę p o w a n i e  b ł ę d ó w  

w  p r o g r a m i e

U w a g i / t y p y  w i ę z i  

s t o s o w a n e  w  

p r o g r a m i e

ORBIS
GOLD
CLUB

Główny cel, przy przy­
jętych założeniach pro­
gramu, powinien być 
realizowany. Wskazują 
na to trzy rodzaje wię­
zi, które można wyró­
żnić w programie. 
Trudno wnioskować 
jednak o skuteczności 
programu. Wiele jego 
elementów może być 
w łatwy sposób naśla­
dowanych.

-  karty klienta 
Gold i Platinum

-  zniżki i specjalne 
przywileje dla 
posiadaczy kart

-  Biuro Obsługi 
Klienta

-  możliwość rezer­
wacji przez Call 
Center oraz na 
stronie: 
www.orbis 
online.pl

Program oparty jest 
przede wszystkim na wię- 
ziach finansowych: zniż­
ki, bon na darmowy noc­
leg, które łatwo jest naś­
ladować. Dodatkowy ele­
ment stanowi System Re­
zerwacji Hotelowej 
Orbisonlie.pl (więź stru­
kturalna). Działania te są 
dosyć typowe. Nie po­
zwalaj ą na zbytnie wy­
różnienie się na rynku 
usług hotelarskich. Pozy­
tywnym aspektem pro­
gramu jest uczestniczenie 
w nim kilku partnerów 
(Grupy Hotelowej Orbis, 
Orbis Tavel, Travel Time, 
Hertz). Zauważalne są 
pewne elementy w ra­
mach więzi socjalnych 
np. specjalna obsługa 
VIP. Można by się za­
stanowić nad rozwi­
nięciem tego elementu.

Program oparto 
przede wszystkim 
na więziach finan­
sowych i struktu­
ralnych.
Program obowią­
zuje stale.

PAS­
CAL

Oparcie programu 
wyłącznie na więziach 
finansowych nie pro­
wadzi do umacniania 
lojalności, ale jedynie 
do powtarzalnych za­
kupów. Nie buduje lo- 
j alnoś ci. Os iągnięcie 
założonego celu wyda­
je się mało prawdo­
podobne.

-  karty rabatowe
-  rezerwacja przez 

Call Center lub 
na stronie: 
www.orbis 
online.pl

Program oparty na 
więziach finansowych 
-  bardzo łatwe naślado­
wnictwo -  i struktur- 
ralnych (również łatwych 
do powielenia).

Program oparty na 
więziach finanso­
wych i struktural­
nych, przy czym te 
pierwsze stanowią 
jego podstawę. 
Program obowią­
zuje w ograniczo­
nym czasie -  do 
końca 2007 roku.

MA­
STER-
CARD

Oparcie programu 
jedynie na więziach 
finansowych nie 
gwarantuje osiągnięcia 
celu programu. Dopro­
wadzi jedynie do 
dokonywania przez 
klientów powtarzal­
nych zakupów w 
okresie trwania pro­
mocji. Nie zbuduje ich 
lojalności.

-  Właściwie nie 
występuje w stru­
kturze programu 
żaden z typo­
wych elementów 
programu lojal- 
nościowego (wy­
mienionych 
w teoretycznym 
wprowadzeniu na 
temat programów 
lojalnościowych). 
Program oparty

Program oparto wy­
łącznie na więziach 
finansowych, bez stoso­
wania specjalnych kart 
lojalnościowych. Nie 
sprzyja to budowaniu 
stałych więzi opartych na 
lojalności. Bardzo łatwe 
naśladownictwo progra­
mu. Jedynym elementem 
struktury programu jest 
karta kredytowa. Brak 
jest specjalnych naród dla

Program oparty 
jedynie na więziach 
finansowych. Obo­
wiązuje w ograni­
czonym czasie -  do 
końca 2007 roku. 
Ofertą objęta jest 
ograniczona liczba 
miejsc w hotelu.

5 Spełnianie celów przez poszczególne programy oparto na własnych wnioskach wyciągniętych na 
podstawie spełniania założeń teoretycznych przez każdy z omawianych programów.
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jest na rabatach 
udzielanych na 
podstawie płat­
ności odpowied­
nią kartą Ma­
sterCard. Nie są 
wydawane spe­
cjalne karty ra­
batowe.

-  możliwość rezer­
wacji na stronie: 
www.orbis 
online.pl

uczestników programu, 
regularnej komunikacji 
z klientem oraz możli­
wości skorzystania ze 
specjalnego centrum 
obsługi.
Program prowadzony jest 
w ograniczonym czasie 
i dotyczy ograniczonej 
liczby miejsc w hotelach 
objętych tą ofertą.

VITAY-
ORLEN

Oparcie programu 
przede wszystkim 
o więzi finansowe nie 
pozwala na kształ­
towanie lojalności 
klienta i budowanie 
trwałych relacji z war­
tościowymi klientami 
dla przedsiębiorstwa. 
Prowadzi jedynie do 
zwiększenia wielkości 
sprzedaży w okresie 
obowiązywania progra­
mu. Sprowadza się do 
powtarzalnych tran­
sakcji.

-  Karty występują 
jedynie w firmie 
PKN Orlen. 
W hotelach Gru­
py Hotelowej Or­
bis honorowane 
są jedynie kupo­
ny rabatowe.

-  Nagrody dla 
uczestników, któ­
re można otrzy­
mać w zamian za 
zebrane punkty 
występują jedy­
nie w przypadku 
firmy Orlen. 
Możliwość sko­
rzystania z usług 
hoteli Grupy 
Hotelowej Orbis 
z rabatem jest 
niejako realizacj ą 
tej nagrody.

-  W programie nie 
występuj ą karty 
klienta. Nie jest 
również prowa­
dzona komuni­
kacja z klientem.

-  Występuje możli­
wość rezerwacji, 
oprócz trady­
cyjnej formy 
w hotelu także 
przez Call Center 
oraz na stronie 
internetowej.

Brak więzi społecznych 
w programie. Dominujące 
znaczenie więzi finan­
sowych. Program może 
być w łatwy sposób 
naśladowany. Ścisłe po­
wiązanie z PKN Orlen, 
który jest przewodnim 
podmiotem w przypadku 
tego programu. Możli­
wość skorzystania z usług 
hoteli Grupy Hotelowej 
Orbis z rabatem, na 
podstawie kuponu raba­
towego, stanowi dla 
klienta jedynie alter­
natywę.

Występuj ą dwa 
rodzaje więzi -  fi­
nansowe i struktu­
ralne, przy czym 
pierwsze z nich 
stanowią podstawę 
programu.
Brak informacji na 
temat czasu obo­
wiązywania progra­
mu.

RA­
DOŚĆ
ŻYCIA

Program oparty jest 
przede wszystkim 
o więzi finansowe, 
które nie gwarantują 
budowania trwałych 
relacji z klientami.

-  Podobnie jak 
w przypadku pro­
gramu Master­
Card rabaty są 
udzielane posia­
daczom kart płat­
niczych. Karty te 
pełnią funkcj ę 
kart rabatowych. 
Rolę centrum 
obsługi pełnią 
Call Center

Głównym minusem 
programu jest brak więzi 
socjalnych. Więzi stru­
kturalne oparto na Call 
Centrach i stronie 
www.orbisonline.pl (Tyl­
ko rezerwacja). Wyko­
rzystano je zatem 
w ograniczonym zakresie. 
Podstawę stanowią więzi 
finansowe pozwalające 
na łatwe naśladownictwo

Obowiązywanie 
programu do roku 
2009 stwarza moż­
liwość dla jego 
wyższej skutecz­
ności rozumianej 
jako wzrost sprze­
daży (powtarzalne 
zakupy), a nie 
wzrost liczby lojal­
nych klientów. 
Oparto go na

http://www.orbis
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i strona www. 
Umożliwiają one 
dokonanie rezer­
wacji, a zatem 
obsługa odbywa 
się w ograni­
czonym zakresie.

programu. dwóch rodzajach 
więzi z położeniem 
nacisku na więzi 
finansowe.

MILES

&MO-

RE

Program oparto na wię- 
ziach finansowych. 
W przypadku tych 
więzi klient czuje się 
przywiązany do przed­
siębiorstwa tylko 
w czasie obowiązywa­
nia programu. Czyn­
nikiem przybliżającym 
do osiągnięcia celu jest 
uczestniczenie w nim 
właściwie dobranych 
partnerów. Są to part­
nerzy zrzeszeni w ra­
mach następujących 
grup: Miles&Fly, Mi- 
les&Travel, Miles& 
Money, Miles&Shop 
oraz Era, The Eco­
nomist, BMW. Znaczą­
ca liczba partnerów6 
wpływa na atrakcyj­
ność programu.

-  karty lojalno- 
ściowe,

-  Centrum Obsługi 
programu Mi- 
les&More

-  rezerwacja przez 
Call Center lub 
na stronie: 
www.orbis 
online.pl

W przypadku klientów 
hoteli Grupy Hotelowej 
Orbis brak jest wystę­
powania w programie 
więzi społecznych. Mo­
głyby one w znaczący 
sposób wpłynąć na lojal­
ność klientów korzysta­
jących z usług Grupy 
w ramach programu.

Podstawę programu 
stanowią więzi fi­
nansowe.
Występują również 
więzi strukturalne 
pozwalaj ące na 
utrzymywanie 
kontaktu. Brak 
więzi socjalnych.

Ź ródło: o p r a c o w a n i e  w ł a s n e .

Przeprowadzona w tabeli 2 analiza wybranych programów lojalnościowych Grupy 
Hotelowej Orbis wykazała, że w pięciu na sześć badanych programów podstawę ich 
tworzenia i późniejszego funkcjonowania stanowią więzi finansowe. Nie jest to mocną 
stroną tych programów. Nie pozwala wnioskować o ich wysokiej skuteczności. 
Stosowanie zniżek, rabatów, tzw. opustów jako podstawy funkcjonowania tych 
programów powoduje, że:
1. Faktycznym celem tych programów nie jest nastawienie na budowanie lojalności 

klienta i opartych na niej silnych relacji (więzi).
2. Prowadzi to do dokonywania przez klientów powtarzalnych zakupów, często 

jedynie w okresie obowiązywania danego programu.
3. W przypadku zaproponowania przez konkurencję programu o zbliżonych 

korzyściach lub wyższych, klient w łatwy sposób może skorzystać z oferty 
konkurencyjnej.

4. Programy te mogą być z łatwością naśladowane przez konkurencję, co wpływa na 
zmniejszenie ich skuteczności.
Oprócz aspektów finansowych jako drugi rodzaj więzi wykorzystywany 

w programach Grupy Hotelowej Orbis pojawiają się powiązania strukturalne. Oparte są 
-  w przypadku wszystkich analizowanych programów -  przede wszystkim na

6 h t t p : / / w w w .m i l e s - a n d - m o r e .c o m / o n l i n e / p o r t a l / m a m / p l /p a r t n e r ? t l = 1 & l = p l  ( 1 9 . 1 0 . 2 0 0 9 ) .
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możliwości dokonywania bezpośredniej rezerwacji za pośrednictwem strony 
www.orbisonline.pl oraz Call Center. Nie jest to jednak na tyle silny element programu, 
aby przekonać klienta o pozostaniu wiernym Grupie Hotelowej Orbis.

Główną słabą stroną wdrożonych programów jest brak lub występowanie 
w niewielkim stopniu (tylko „Orbis Gold Club”) więzi społecznych. To właśnie one 
pozwoliłyby na wyróżnienie oferty, jej zindywidualizowanie, utrudnienie 
naśladownictwa przez konkurencję, kształtowanie lojalności i w efekcie na tworzenie 
i utrzymywanie trwałych więzi z klientami. Z pewnością stworzenie kompleksowego 
programu lojalnościowego opartego na trzech rodzajach więzi7 pozwoliłoby na 
skuteczną realizację głównego celu stawianego przed programami lojalnościowymi 
-  przywiązania wartościowego klienta do firmy i w efekcie utrzymanie przewagi 
konkurencyjnej.

W kontekście przeprowadzonej analizy8 najbardziej skutecznym, w aspekcie 
przyjętych kryteriów, wydaje się być program „Orbis Gold Club”. Korzyści oferowane 
klientom w zakresie tego programu są największe (tabela 1). Oparty jest on również 
o trzy typy więzi (z niewielkim jednak udziałem więzi społecznych). Nie bez znaczenia 
pozostaje także fakt stosowania tego programu przez Grupę Hotelową Orbis od 
dwunastu lat9. Na podstawie przyjętych założeń teoretycznych można stwierdzić, że 
pozwala on na tworzenie i kształtowanie relacji z najbardziej atrakcyjnymi dla Grupy 
klientami. O jego praktycznej skuteczności decyduje jednak to, na ile ten program jest 
atrakcyjny dla klienta na tle programów stosowanych przez konkurencj ę. Należy to 
mieć na uwadze przy dokonywaniu jego ostatecznej oceny.

Zakończenie
Jak widać, głównym narzędziem wykorzystywanym przez Grupę Hotelową Orbis 

do budowy trwałych relacji z klientami na rynku usług hotelarskich są programy 
lojalnościowe. Jednak nie każdy program lojalnościowy, z samego swojego charakteru, 
spełnia stawiane przed nim cele. Głównym czynnikiem decydującym o skuteczności 
programu jest jego właściwa struktura. Tylko poprzez właściwie skonstruowany 
program możliwe jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Z zaprezentowanych 
programów lojalnościowych Grupy Hotelowej Orbis tylko jeden spełniał wspomniane 
założenie. Oparcie programu o trzy rodzaje więzi: finansowe, strukturalne i socjalne, 
powoduje, że przy ich pomocy możliwe jest kształtowanie prawdziwie pojmowanej 
lojalności, której podstawę stanowi zaufanie. W efekcie prowadzi to do umacniania

7 M. Mitręga, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwa Fachowe Cedetu.pl, Warszawa 2008, 
s. 37.

8 Analizy trzech wybranych programów Grupy Hotelowej Orbis dokonano również w: E. Gołąb, Programy 
lojalnościowe jako narzędzie tworzenia i kształtowania relacji z  klientami na przykładzie wybranych 
programów Grupy Hotelowej Orbis, w: Zarządzanie przedsiębiorstwem, red. E. Skawińska, Monografia, 
Instytut Inżynierii Zarządzania Politechniki Poznańskiej, Poznań 2007, s. 29-37.

9 Stan na 2007 r.
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relacji z klientami, przesuwanie ich na coraz wyższe szczeble drabiny lojalności 
i uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej.

THE HIGHER LEVEL RELATIONSHIPS BUILDING 
PROCESS AS A METHOD OF COMPETITION 

ON THE HOTEL SERVICES MARKET

Summary
The paper presents a loyalty program s as a tool o f  building strong relationships w ith the 

customers. These program s have been presented on the exam ple o f  the hotel services market. 
These program s are used by Orbis H otels Group -  the biggest hotel chain in  Poland. The process 
o f  building h igher level relations was show n as a m ethod w hich helps to achieve com petitive 
advantage.


