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Wstep

Wraz z rozwojem gospodarki wolnorynkowej funkcjoramie na rynku ustug
hotelarskich staje si coraz trudniejsze. Z jednej strony stalesnie liczba
konkurentéw dziatacych na tym rynku z drugiej gamieniaj Sie oczekiwania
klientow. Ich wymagania odsnie jakaci ustug wzrastajwraz z déwiadczeniami
zwiagzanymi z korzystania z ustug hotelarskich na ryhkaagranicznych. Decyzja o
wyborze danego obiektu hotelarskiego jest podejmmawaa podstawie oczekiwa
dotyczcych poziomu jakéci swiadczonych ustug, co egto jest utasamiane z
konkretry marka hotelu. Istotnym elementem staje sricc badanie jakii ustug i
podejmowanie na podstawie wynikéw tych baddektywnych dziata Kluczowe
jest zatem: zdefiniowanie sposobu postrzeganiasgaqmrzez klienta, zbudowanie
skutecznego instrumentu pomiaru dla gakaistug hotelarskich i doghna analiza
wynikéw dostarczanych przez badania. Na podstaydh tvynikbw powinny by
podejmowane dziatania zmnane z doskonaleniem poziomu jakio ustug
hotelarskich.

Wybor tematyki badawczej nie byt przypadkowy. Pagizono go wniklivg
analiz, literatury przedmiotu oraz obserwacjami podmiotfumkcjonupcych na
rynku ustug hotelarskich. Przeprowadzone studiaamgky,ze do tej pory zaréwno
w teorii jak i w praktyce nie podejmowano problefakosci ustug hotelarskich w
ujeciu relacji z klientami.

Badanie pozwolito na okékenie zwiazku pomegdzy relacjami z klientami
ksztaltowanymi w ramach stosowania koncepcji manget relacji — jednej z
koncepcji rynkowych - a jakeoia ustug hotelarskich. Unitiwi to badanym
przedstbiorstwom hotelarskim ksztattowanie jg&koz uwzgkdnieniem elementéw
tej koncepciji.

Prowadzona analiza nadzi badawczych wykorzystywanych przez hotele
wykazata, ze prowadz badania jakéci ustug, lecz nie uwzgtiniajp w nich
elementéw zwjzanych z relacjami budowanymi z klientami. Uwiylienie tych
elementéw pozwoli na kompleksqwcer jakasci ustug hotelarskich.

Stworzony - na podstawie bada zmodyfikowany instrument pomiaru
jakosci z uwzgkdnieniem elementoéw koncepcji marketingu relacji azanych z

ksztattowaniem relacji z klientami pozwala na baegakasci ustug hotelarskich
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rzeczywicie postrzegane] przez klienta. Ushwia to menederom hoteli

pozyskiwanie obiektywnych informacji i podejmowaniaa ich podstawie
wiasciwych dziata polegagcych na dostarczaniu klientom oczekiwanej przeh ni
jakosci/wartasci. Ktadzenie nacisku na te elementy, ktore dia nich istotne,

pozwala na efektywne 1 skuteczne ,przymanie” ich do przedsbiorstwa

hotelarskiego.

Biorac pod uwag powyzsze przestanki, temat wydajeg shy¢ wazny |
aktualny.

Przeprowadzenie badania w wybranych hotelachstukrej kategorii - w tym
przypadku trzygwiazdkowych (domiragiych pod wzgidem liczby obiektow na
rynku hotelarskim w Polsce) - zobligowanych do estesnia tych samych
standardéw, pozwolito na uogodlnienie wynikow nidkdy na pozostate obiekty
hotelarskie tej kategorii Grupy Hotelowej Orbis,e alréwniez inne hotele
trzygwiazdkowe dziatape na badanym rynku. Stworzony w wyniku tych kada
instrument pomiaru jakeoi ustug hotelarskich w kontékie relacji z klientami
bedzie stanowit przydatne nadzie dla hoteli tej kategorii. Jego wykorzystanie
pozwoli na oce@ jakasci rzeczywicie postrzegane] przez klienta i na jej
ksztattowanie z punktu widzenia istotnych dla kleenzynnikoéw. Z ekonomicznego
punktu widzenia przedsbiorstwa hotelarskie uniknponoszenia zjainych naktadow
na te elementy, ktoreaglla klienta nieistotne lub ktérych istotitojest niewielka.
Pozwoli to na przesuggie srodkow i potaenie szczegblnego nacisku na czynniki
najistotniejsze. Przy podejmowaniu decyzji o poldzirodkéw na podejmowanie
dziataa w ramach poprawy poszczegoélnych kryteriow - opriébzstotndci - nalezry
rowniez brat pod uwag powstate luki (rozbienosci) pomigdzy jakacia oczekiwam
a otrzyman oraz minimalnym poziomem jaka akceptowalnym przez klienta.
Nalezy sie zatem skoncentrowana tych czynnikach, ktorea snajistotniejsze dla
klienta, w zakresie ktorych wyglity najwigksze rozbienosci. Stworzony
instrument meée by rowniez stosowany przez inne obiekty hotelarskie tej katieg
nie naleace do Grupy Orbis. Po wprowadzeniu pewnych modygjfikastnieje
réowniez maozliwosé jego zastosowania w przeelsiorstwach hotelarskich innych
kategorii.

Ze wzgkdu na powysze przestanki temat niniejszej rozprawy sformuioova
W nastpujacy sposoéb: ,Jakos¢ i relacje z klientami na rynku ustug

hotelarskich”.
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W kontekscie powyszego tematu sformutowano cztery zasadnicze pytania

problemy badawcze

jak jakas¢ ustug hotelarskich ksztattujeegpod wptywem relacji z klientami?
czy istnieje metodologia pozwadap na zbadanie tego zagadnienia?

czy klient dokonujc oceny jakéci ustug hotelarskich uwzglnia elementy
zwigzane z budowanymi z nim relacjami?

czy wysoka ocena postrzeganej przez klienta s§gkma rynku ustug
hotelarskich (z uwzgtnieniem elementéw zwzanych z nawsizanymi z nim
relacjami) wptywa na ponowny wybor hotelu?

Z precyzyjnie okrdonymi problemami badawczymi wie sk cel ogolny a

mianowicie: opracowanie metodologii badania fako ustug hotelarskich

uwzgkdniajcej elementy ksztattowania relacji z klientami.

Z powyzszym celem gscisle powhzanecele szczegotowex, to:

analiza teoretyczno — metodologicznych problemoéwkogei w ustugach
hotelarskich i relacji z klientami w ramach konggeptarketingu relacji,
analiza jakéci ustug hotelarskich,

ocena stopnia i sposobéw wykorzystania zetdkoncepcji ksztattowania
relacji z klientami,

diagnoza jakéci ustug hotelarskichwiadczonych klientom (ustugobiorcom),
wykazanie mealiwosci polepszenia jakmi ustug hotelarskich pod wptywem
wdrazania zatagen koncepciji ksztattowania relacji z klientami.

W kontelécie problemow badawczych i odpowiagigjch im celow, zostaty

postawione nagpujace hipotezy badawcze

Stosowanie koncepcji ksztattowania relacji z kl@nt na rynku ustug
hotelarskich wptywa na podwszenie odczuwanej przez klienta jéio

swiadczonych ustug. Jaké ustug hotelarskich w de] mierze jest
uzalezniona od relacji nawizywanych przez ustugodawez klientami w

procesie iclkwiadczenia.

W przypadku ustug hotelarskich weos¢ poszczegoélnych kryteribw oceny
ustugi nie jest kwestiindywidualmy. Mozna stworzy hierarch¢ waznaosci

tych kryteriow.
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* Znaczenie czynnikbw zwranych z ksztattowaniem relacji z klientami
wplywajacych na postrzeganprzez klienta jak& ustug w daym stopniu
zalezy od celu jego przyjazdu i czasu pobytu.

* Elementy zwiazane z ksztattowaniem relacji z klientami w ram&ohcepcji
marketingu relacji w przypadku oceny jakbna rynku ustug hotelarskicl s
wazniejsze nk czynniki zwhzane z atrybutami materialnymi.

* Na powtorny wybér hotelu najekszy wptyw mag czynniki zwihzane z
ksztattowaniem relacji z klientami.

» Brak metodologii oceny jakoi na rynku ustug hotelarskich uwzdhiajacej
typowe elementy ksztattowania relacji z klientami.

» Stosowanie odpowiednich dziatas zakresie budowania relacji z klientami w
odniesieniu do ok&onych segmentéw rynku pozwoli na przyaa@nie
klientéw i powr6t do hotelu, gdywyzej beda oceni@ jakos¢ swiadczonych
ustug.

e Badanie jakéci na rynku ustug hotelarskich bez uwatjtienia elementéw
zwigzanych z ksztaltowaniem relacji z klientami w ramakoncepciji
marketingu relacji nie jest podejem wystarczacym i nowoczesnym.

W strukturze rozprawy wyodbniono dwie warstwy: teoretyczrfrozdziat 1)

I empiryczry (2-5).

W rozdziale pierwszym przedstawiono teoretyczno -etamologiczne
zagadnienia dotyaze jakdaci i ksztattowania relacji z klientami w kontale
koncepcji marketingu relacji w ustugach hotelarkkic Zdefiniowano kluczowe
pojecia oraz ukazano specy§ikomawianych zagadnie Zaprezentowano réwnie
wybrane metody badania jad ustug hotelarskich.

Rozdziat drugi péwiecono prezentacji wybranych podmiotow rynku ustug
hotelarskich w Polsce. Przedstawiono speeyfiggo rynku. Dokonano analizy
popytu i poday na tym rynku w odniesieniu do hoteli. Zaprezerdow podmiot
badawczy — najwksz grupg hotelowgs w Polsce — GrupOrbis. Przedstawiono jej
struktuk oraz scharakteryzowano przedmiot i zakres dziedaln

Rozdziat trzeci dotyczyt analizowanych ustug hattech. Przedstawiono w
nim wyniki przeprowadzonych baflajakasciowych (przygotowawczych) oraz
ilosciowych (witaciwych). Szczegotowo zostata omowiona metodologidamia, w
tym wykorzystane naezlizia badawcze. Zaprezentowano acegakasci ustug
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hotelarskich z uwzgtinieniem elementow zwzanych z ksztattowaniem relacji z
klientami w badanych hotelach Grupy Hotelowej Objsunktu widzenia klientow.

Prezentacji oceny relacji gdzy pracownikami hotelu a ich klientami
dokonano w rozdziale czwartym. Zostala ona popraedzanaliz sposobow
pozyskiwania i utrzymywania goi hotelowych.

W ostatnim rozdziale zaprezentowano rekomendadjgcdge doskonalenia
poziomu jakdéci ustug hotelarskich poprzez wykorzystanie elemertwiazanych z
ksztattowaniem relacji z klientami.

Rozprave koncza rekapitulacja i wnioski stanowge syntetyczne ggie
najwazniejszych zagadnieprezentowanych w poszczegolnychksiach rozprawy.

Badania na potrzeby niniejszej rozprawy prowadzeneybranych hotelach
trzygwiazdkowych zlokalizowanych w tzw. Regionie nRarskint. Obejmuje on
swoim zasigiem wojewddztwa: zachodniopomorskie, pomorskiejakgko -—
pomorskie i warnmisko — mazurskie. Zakres czasowy hagezypada na lata 2006-
20009.

Realizacji celow i weryfikacji hipotez dokonano rmodstawie analizy
informacji pochodgcych ze zrédet wtdrnych i pierwotnych.Zrodla wtérne
stanowity: literatura przedmiotu (polska i obgojczna), roczniki statystyczne
Gtownego Urzdu Statystycznego i dane statystyczne opracowapez pinstytut
Turystyki oraz raporty i sprawozdania Grupy Orlid® Zzrodet pierwotnych naley
zaliczy¢ materiaty pochode z bada empirycznych; jaksciowych i ilosciowych,
przeprowadzonych przez autQniozprawy.

W analizie zrodet informacji, wykorzystano metedkrytycznej analizy
poréwnawczo-opisowej, meted dedukcji, indukcji i syntezy oraz metody
bezpdredniego kontaktowania ¢siz respondentami. Analiza wtornycirédet
informacji stanowita podstay do zaprojektowania i zrealizowania bada

empirycznych.

! Przykto podziat na regiony stosowany przez Grifmtelowg Orbis.
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1. Teoretyczno — metodologiczne problemy jakii,

relacji i marketingu relacji w ustugach hotelarskich

1.1. Pojecie i cechy ustug hotelarskich oraz kryteria

ich klasyfikaciji

W literaturze przedmiotu nioa znale¢ wiele definicji ustug hotelarskich.
Zadna z nich - z uwagi nazidorodndé ustug - nie jest jednak uniwersalna. @dc
omoOwi zagadnienie ustug hotelarskich ngle rozpoca¢ od wyjanienia
podstawowych pef ustugi i hotelu.

Definicje ustugi zostan przedstawione wedtug stopnia ich szczegokmivo
Termin ustuga jest definiowany przez wielu autor®w.ogolny sposob pegie to
wyjasnia P. Kotler, ktory okrda ustug jako: ,dowolne dziatanie, jakie jedna strona
moze zaoferowd innej, jest ono nienaruszalne i nie prowadzi dkiejrolwiek
wtasndci. (...) maze by¢ zwiazana lub nie z produktem fizycznyfnWarto zwréat
uwag na to,ze ustuga jest przedstawiona jako dziatanie podejamenprzez jeden
podmiot wobec drugiego podmiotu. W dalszejsck mazna zauwayc¢, ze ustuga jest
procesem. Mge on s¢ wiazat - ale nie musi - z produktem materialnym. Dziagani
to, jak wspomniat P. Kotler, nie prowadzi do uzysikgakiejkolwiek wiasnéci.

W zblizony sposéb istgtustugi prezentuje O. Lange. Wedtug niego ustugi to
,wszelkie czynnéci zwiazane bezpwednio lub pérednio (np. przy podziale
produktow) z zaspokajaniem potrzeb ludzkich, ale siwace bezpérednio do
wytwarzania przedmiotéw (..3” Z definicji tej wynika,ze ustugi § to czynnéci,
ktore zaspokajaj potrzeby ludzkie. Bezgoednim ich efektem nie asjednak
produkty materialne.

Podobny pogld wyrazaja R. Kolman i T. Tkaczyk, ktérzy ustggiraktup

jako: ,odpowiednio ukierunkowanezyteczne dziatanie cztowieka, zaspokajaj

! p. Kotler,Marketing. Analiza, planowanie, wdsnie i kontrola,Gebethner & Ska, Warszawa 1994,
S. 426.

2 0. Lange,Ekonomia politycznat. |, PWN, Warszawa 1967, s. 24. Podphiefinicie ustug
przedstawit take Cz. NiewadziUstugi w gospodarce narodowd&WE, Warszawa 1967, s. 21.
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jego potrzeb, bez wykonania materialnego przedmidtu’tutaj autorzy podkidaja
brak materialnego wyniku proce$wiadczenia ustugi.

Na podstawie przytoczonych definicji oma stwierdzi, ze ustuga jest
rozumiana jako pewna czynitp badz tez dziatanie cziowieka, mage na celu
zaspokojenie ok&onych potrzeb, nie wytwarzgje produktéw materialnych.

Szczegotowiej problematyce ustug przyjrzata 8. Daszkowska, ktéra
pojecie to zdefiniowata nagbujaco: ,ustuga w sensie gospodarczym jest
uzytecznym produktem niematerialnym, ktory wytwarzaga ludzka (czynrio) w
procesie produkcji, poprzez oddziatywanie na stmgktokreslonego obiektu
(cztowiek traktowany jako osoba fizyczna, intelekzy czstka okrélonej
spotecznéci, przedmioty materialne), celem zaspokajania zadtr ludzkich?.
Zdaniem autorki ustuga jest produktem niematerm@nystanowi ona szczegolny
rodzaj wartéci uzytkowej, ktdéra wytworzona jest w procesie qyraludzkiej i
stuzy zaspokajaniu ludzkich potrzébDefinicja ta — zdaniem autorki niniejszej
rozprawy - najpetniej przedstawia isiotustugi. Zawiera ona w sobie elementy
poprzednich definicji: ustuga jako efekt czykaio— pracy cztowieka, niematerialny
charakter ustugi i zaspokajanie przez hidzkich potrzeb. Autorka tej definicji
dodatkowo wskazuje na ekonomigzfgospodarcy rolg ustug. Ta definicja ustugi
bedzie przywiecata rozwaaniom w niniejszej rozprawie.

Ustugi maj wiele swoistych cech, ktore odriiaja je od dobr materialnych.
Przede wszystkim charakteryzujsic tym, ze s ,nhiematerialne, rgnorodne,
nierozdzielne i nietrwaté” Klient nabywajc ustug podejmuje zatem ryzyko, gy
posiada informacje tylko na temat jaka to jest gajuale nie wie jakachzie jej

jakose.’

®R. Kolman, T. TkaczykJakai¢ ustug. PoradnilkZeszyt 26/96TNOIK, Bydgoszcz 1996, s. 14.

* Zarys marketingu ustuged. M. Daszkowska, Wyd. Uniwersytetu Gekiego, Gdask 1996, s. 11.
Inne definicje ustugasrowniez prezentowane m. in. przez: M. Daszkowsl#slugi. Produkcjarynek,
marketing PWN, Warszawa 1998, s. 14-20; J. MaZarzdzanie marketingiem ustugVyd. Difin,
Warszawa 2001, s. 9-13; M. Nowakowdlakrootoczenie hotelarstw&orndlaska Wyzsza Szkota
Handlowa, Katowice 2000, s. 8-9; A.$tyl. OlearnikEkonomika i organizacja ustugvyd. 11, PWE,
Warszawa 1985, s. 9-1(Ekonomika ustug. Przewodnik terminologiczmgd. A. Sty, Wyd.
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1991,9% M. Pluta-OlearnikMarketing ustug
PWE, Warszawa 1993, s. 21; J. Altkorn, T. Kranheksykon marketinglPWE, Warszawa 1998, s.
264-265; J. Pend,eksykon biznesiAgencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. #7S3ztucki,
Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metédencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s.
335-336; K. Kloshski, Pojecia ustug oraz sektora ustugHandel Wewgtrzny” 1993, nr 4, s. 14-17.

® Por. M. Daszkowska/stugi. Produkcja.,.op. cit., s. 17.

® A. PayneMarketing ustugPWE, Warszawa 1998, s. 21.

" Szerzej cechy ustug, a doktadniej ustug hotelahskiostan oméwione w dalszej g#ci niniejszego
podrozdziatu.
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Drugim pogciem, ktére ma by omdéwione w tym podrozdziale jest hotel. W
literaturze ,bramnowej” jest rownie okreslany jako obiekt hotelarski. Stowo ,hotel”,
pochodace z fgzyka francuskiego, poetkowo oznaczato domy wybitnych
osobistdci, urzdy pocztowe oraz siedziby wladz miejskich, w ktdrygoszczono
przejezdnych. Dopiero w dziegthastym wieku, wraz z upowszechnienierng si
podr&y, nasjpita zmiana tego pegfia. Zaczto nim okréla¢ zajazdy o wyszym
poziomie komfortu, usytuowane w centrach mfast.

Najprostsz, wydawatoby si, definicig hotelu podaje - za Mdzynarodowym
Stownikiem turystycznym - M. Turkowski. Wedtug needotel jest to ,, (...) zaktad,
w ktérym podrégni mogy w zamian za wynagrodzenie skorzysta noclegu i
zazwyczaj take z wyywienia. Hotele s sklasyfikowane w rinych kategoriach,
odpowiednio do stopnia luksusu i wygodyCzyli podstawow dziatalndcia hotelu
jest odptatngwiadczenie ustug noclegowych oraz gastronomicznWlzaleznosci
od standardu tych ustug, dokonuje lsiasyfikaciji obiektéw hotelarskich

Zblizona do powyszej, definicg hotelu zaproponowat M. Grabiszewski.
Uwaza on,ze hotel to ,(...) obiekt, w ktorymasswiadczone ustugi hotelarskie, przez
ktore rozumie & czasowe wynajmowanie podriym pokoi lub miejsc z tym
zwiagzanych™!. Koncentruje si w swojej interpretacji naswiadczeniu ustug
noclegowych, jako ustug hotelarskich, w ckomym czasie.

Na podstawie przytoczonych definicji hotelu ina stwierdz, ze jego
podstawow dziatalndcia jest krotkotrwate wynajmowanie pokoi.

Obecnie w Polsce przyjmuje ¢si nastpujaca definicg hotelu:
,090Inodostpny zakitad, w ktérym podidi za z gory okrdona optab mog

otrzyma nocleg i wyywienie, a co najmniej nocleg sniadanie®®. Jak wida

8 J. Witulska,Zarys ekonomiki i organizacji hotelarstwiVyd. Uniwersytetu Gdeskiego, Gdask
1992, s. 9.

® M. Turkowski,Marketing ustug hotelarskicPWE, Warszawa 1997, s. 13.

19 5zczegotowe informacje na temat kategoryzaciilabie hotelarskich przedstawiono w zetniku
46.

2 'M. GrabiszewskiWsep do hotelarstwa Regionalna Agencja Promocji Turystyki Sp. z owo.
Bydgoszczy, Bydgoszcz 1998, s. 11. Podobniegmjto definiuje Cz. WitkowskiKierowanie
przedsgbiorstwem hotelarskimiVyzsza Szkota Ekonomiczna w Warszawie, Warszawa 1998,

2 Turystyka. Zarys wyktadued. A. Panasiuk, Fundacja Uniwersytetu Szeémb@go, Szczecin 2001,
s. 135. Na inne ustugi, poza noclegiem zywyieniem,swiadczone w hotelu zwraca uwagy swojej
definicji S. Medlik,Leksykon podry, turystyki i hotelarstwaPWN, Warszawa 1997, s. 128.
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definicja ta jest zbliona do interpretacji M. Turkowskiedd.Stanowi ona bardziej
precyzyjne ujcie omawianego pegia.

Chac wcisli¢ definicje hotelu obowdzujaca w Polsce naliey zwrécic uwag;
na fakt, ze obiekt noclegowy, aby mogt nésinazwe hotelu musi posiada
przynajmniej dzies pokoi noclegowych, w wkszaci jedno- i dwuosobowych i
swiadczy szeroki zakres ustu.

Po zapoznaniu size znaczeniem pgj: ustugi i hotelu, mgna zdefiniowa
termin ,ustug hotelarskicH®.

Wedtug ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustudacystycznych ustuga
hotelarska jest to ,(...) krétkotrwate, ogolnodgste wynajmowanie domow,
mieszka, pokoi, miejsc noclegowych, a tak miejsc na ustawianie namiotow lub
przyczep samochodowych orémiadczenie ustug z tym zwdanych®®. Z definicji
tej wynika, ze najwaniejsz cechy ustug hotelarskich jest udzielanie noclegu oraz
swiadczenie ustug w celu zaspokojenia podstawowyatlzpb bytowych’ klientéw.
Jest do definicja, ktGra oboyziuje w praktyce.

Wedtug definicji M. Kubickiego - agto przytaczanej w literaturze
przedmiotu - ustuga hotelarska jest to ,(...) zespdbtar os6b zatrudnionych w
zaktadzie hotelarskim przy wykorzystaniu specjakitetego celu przystosowanych

urzadzen technicznych. Sktada ¢iona z wielu $wiadczéh zwiazanych z

3 Inne definicje hotelu przedstawiajm. in.: G. Bieniek, Cywilizowane problemy zwiane z
prowadzeniem hotelu lub podobnego zak}diskie Zrzeszenie Hoteli, Warszawa 1997, s. 129;

J. Baworowski, M. PopiackHotelarstwg cz$¢ 1, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa
1985, s. 45; G. Konsewicz, J. GrabowsKoptelarstwo. Cz. I. Wiadondoi ogélne Centrum
Ksztalcenia Ustawicznego w Jeleniej Gorze, Jelgaéaa 1980, s. 11-13; Za: A. Kowalczyk,
Geografia hotelarstwaWyd. Uniwersytetu todzkiego, £&d2001, s. 16. Ciekawcharakterystyk
hotelu mana znale¢ w: A. S. Kornak,Jak kierowa hotelami i innymi obiektami noclegowymi?
Management i marketing wraktyce Wyd. Fundacji Rozwoju Przedbiorczaici w todzi, £od:
1994, s. 10-11.

1 Por. M. Nowakowski,Stownik terminéw zwizanych z turystyki hotelarstwem Goérndlaska
Wyzsza Szkota Handlowa, Katowice 2001, s. PBtawa z dnia 29 sierpnia 1997r. o ustugach
turystycznychDz. U. Nr 133, poz. 884, art. 36.

15 Ustugi te zaliczaneasdo ustug konsumpcyjnych, ze wezdl na rodzajowe ggie ustug. W ramach
ustug konsumpcyjnych wyoeloniona jest bowiem grupa ustug zwénych z zakwaterowaniem i
gastronomy. [K. Hys, R. Knosala,Kwestionariusz Servqual jako instrument doskonalewi
organizacji ustugowej[w:] Sposoby osigania doskonakei organizacji w warunkach zmieniw
otoczenia. Wyzwania teorii i praktyki, tom 1, reH. Skrzypek, Zaktad Ekonomiki Jai@ i
Zarzmdzania Wiedz, Wydziat Ekonomiczny, UMCS w Lublinie, Lublin 2008. 544].

16 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997r...., op. Gttt 3, pkt 8.

7 Na potrzeby bytowe sktadapic: zapewnienie miejsca zamieszkania, wypes& w niezhdne
meble, sprg¢ oraz $rodki higieny  osobistej. Hiuletyn Informacji  Publicznej
http://www.biuletyn.abip.pl/dps_lyski/index.php?kanikat=1701&parent=1679, 24.09.2008].
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zapewnieniem podstawowych potrzeb bytowythZdaniem autora tej definicji
ustuga hotelarska to zespo6t czyseippraca personelu hotelu, ktérych wynikiem jest
dobro niematerialne zaspokajeg okrélone potrzeby gii hotelowycH®. Autor
pisze, ze ustuga hotelarska skladag sz wielu swiadczé. W tym znaczeniu,
swiadczenie jest traktowane jako synonimgo@ ustuga. Midzy tymi pogciami nie
mozna jednak postawiznaku réwnéci. Swiadczenia bowiem,asiednym zezrodet
dochoddéw ludngci - jesli mowimy o swiadczeniach pierznych - takich jak:
emerytury, renty, stypendia. Mowigsrowniez o $wiadczeniach spotecznych w
naturze np.. wartd ustug socjalnych, bytowych, edukacyjnych, kultaoyah,
ochrony zdrowiawiadczonych nieodptatnie lub gciowo odptatnie Swiadczenia
sa zatem elementem konsumpcji zbiorowej, a nie — yakprzypadku ustug
hotelarskich - konsumpcji indywidualfi&]

Z ekonomicznego punktu widzenia ustuga hotelars@a utyteczny i
zbywalny produkt niematerialny, ktory jest wytwamga,w wyniku wykonywania
czynndci przez kadry hotelu przyzyciu jego uradzen, w celu zaspokojenia
podstawowych potrzeb bytowych przebysejch w nim géci”?*. Ustuga jest zatem
traktowana jako produkt zaspokajey potrzeby klientow hotelu, ktéry powstaje w
wyniku czynndci wykonywanych przez pracownikéw hotelu. Produlén t
charakteryzuje ok&ona wyteczndé i stanowi on przedmiot wymiany. Definicja ta
W najpetniejszy sposob ujmuje analizowane;pi@;.

Jak mana zauway¢, ustug: hotelarsk wyodrebnia se spagrod innych ustug
na podstawie kryterium podmiotowego (podmiciwiadczcego ustug) oraz
kryterium celu w jakim te ustugias $wiadczoné®> W Polskiej Klasyfikacii
Dziatalngci podstaw klasyfikacji stanowi kryterium przedmiotowe (rogiza

dziatalnaci).

8 M. Kubicki, Organizacja i technika pracy w hotelarstwigVyzsza Szkota Ekonomiczna w
Warszawie, Warszawa 1998, s. 9.

19 Goi¢ hotelowy — ,(...) kada osoba zatrzymaga sé w hotelu, ktéra dz juz zawarta umow
hotelows, badz wniosta rzeczy, co pozwala domniemywae zamierza zawrZetaky umowe.
Szczegoélnym przypadkiem gmia hotelowego jegbassant czyli osoba, ktéra korzysta z dowolnych
ustug i produktéw obiektu hotelarskiego z wtigem ustug noclegowych”. [Za1otelarstwo. Ustugi —
eksploatacja — zarzizanie red. nauk. A. Panasiuk, D. Szostak, PWN, WarsZ20Gs8, s. 24].

% por.: Leksykon sfery spgcia. Terminologia i metodyka badlared. Halina Szulce, PTE, Pozana
1988.

I Hotelarstwo.., op. cit., s. 24-25.

22 por. definicg przedstawiom przez: J . Sierfiski, Ustuga hotelarska — produkt zaktadiotelarz”
1998, nr 3, s. 3.
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Jeli chodzi o zakresswiadczonych ustug hotelarskich, to jest on
zroznicowany. Udzielanie noclegow i obstuga gastronamacstanowi podstawowe
ustugi obiektu hotelowego. Jednak niezale od tych ustug dobry hotel powinien
dazy¢ do rozszerzania infrastruktury dla ustug dodatkdhwywiadczonych odptatnie
badZ tez nieodptatnie, na rzecz §o hotelowych. Fachowcy z dziedziny hotelarstwa
wymieniap wiele ustug, ktére oferuje dzisiaj nowoczesny hateetki czynndci
ustugowych, jakie wykonajpracownicy hotelu w codziennej dziatadoo Wsréd
nich maoemy wyr@ni¢ grupy ustug dzialalnwi podstawowej, pomocniczej i
towarzysacej. W ramach pierwszej z nich mieszcie takie ustugi jak: wynajem
pokoi wraz z prag recepcji, ustugi gastronomiczne, prowadzenie dinaici
rozrywkowej, wynajem sal do organizowania konfejenwszelkie ustugi dla
kierowcdw, organizacje programéw turystyczno-rekygaych dla dzieci i
dorostych. Naspne grupy obejmygj typowe ustugi na biaco realizowane przez
hotel np.: informacja, przechowalnia baga czyszczenie, prasowanie itp. Inne
ustugi swiadczone w hotelu to dziatalfod ustugowa punktow handlowych na jego
terenie, ustugi o charakterze sportowym np.: bassihgwnie, sauny itp., wynajem
sprztu turystycznego, swiadczenie ustug sanatoryjnych oraz z@ne z
organizowaniem dla goi hotelowych galerii malarstwa, wystaw, pokazéwdyo
itp.

Z powyzszego wynika,ze ustugi noclegowe i gastronomiczne nig¢ s
jedynymi ustugami oferowanymi w hotelu. Liczba wpshdodatkowych jest
zroznicowana w kadym zaktadzie hotelarskim, geyowstaj one jako odpowied
na potrzeby, gusty i mody wygtujace wsrod klientéw. Ponadtoasuzalenione od
oferty konkurencji wysipujacej na danym rynku oraz od kategorii danego obiektu
Hotele mog dowolnie hczy¢ ustugi w pakiety, ekspomg w ten sposob swpj
ofertg na rynku. Ze wzgdu na specyfik ,branzy” hotelarskiej pozwala to na takie
ksztattowanie produktow, aby byty one atrakcyjneegrcaty rok.

Omawiajc zagadnienie ustug hotelarskich mglezwrocié uwag: na ich
specyficzne cechy wynikgje ze specyfiki samych ustug. W literaturze przedmi

wymienia s¢ rézne swoiste cechy ustug hotelarskich.
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Wedtug M. Turkowskiego ustugi hotelarskie charayzeija:*
* jedna¢ miejsca produkcji i konsumpcii,
* komplementarng,
*  ziozonae,
e réznorodngg,
e elastyczné.

Pierwsza z cech wie skt z faktemrownoczesndci swiadczenia ustugi
hotelarskiej i korzystania z niej przez klienta W zwiazku z tym personel
wytwarzapcy ustug musi db& o utrzymanie wysokiego poziomu jako
wszystkich jej elementow, z ktérymi klient ma kdkita

Kolejna cecha, ktarjestkomplementarnosé, wynika z potrzeby korzystania
przez geéci hotelowych nie tylko z ustugi noclegowej ale riez np. z ustugi
gastronomicznej. Brak jednej z tych ustug z@moczsto decydowa& o nie
skorzystaniu z oferty w danym miejscu. Nglezatem pamitac 0 wzajemnym
uzupetnianiu s ustug.

Jeli chodzi o ztozonos¢ ustugi hotelarskiej to wynika ona z konieczoio
zaspokojenia w danym miejscu azki potrzeb klienta. Aby te z#dicowane
potrzeby zaspokéi jak najlepiej, produkt oferowany przez hotel poem by
r6znorodny. Powinna istni€ mazliwos¢ jego dopasowania do potrzeb klientadst
ostatnia z wczaiej wymienionych cech ustugi hotelarskiejastyczndé.

Swiadczac ustugi hotelarskie nie mina braé pod uwag tylko wybranych
cech je charakteryzagych. Dbajc o zadowolenie klientow nale stard sic
dostarczy im produkt o najwyszej jakdci.

Biorac pod uwag specyfikk ,branzy” hotelarskiej, nalgatoby réwnie
wskaza na jej swoiste cechy, ktorécisle wiaza sie z oferowanymi przez ai
produktami. Wréd nich wyrénia si:?*

» staly potencjat,
e nietrwata¢ produktéw,
« wahania popytu,

» asortyment produktow,

% M. Turkowski, Marketing.., op. cit., s. 22-25. \A¢sze ugcie najwaniejszych cech ustug
hotelarskich autor ten przedstawit w: M. TurkowsKptelarstwo. Elementy marketingtPWE,
Warszawa 1993, s. 25-27.

24 P_ HarrisPlanowanie zysku w hotelarstweWN, Warszawa 1995, s. 15-21.
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e natychmiastow ustugi,
e pracochtonng,

e lokalizacg,

* wielkosc,

e produkcg i konsumpag,
» kapitatochtonnéc,

e struktue kosztow.

Sprobujmy krétko scharakteryzowarzedstawione powsgj cechy. Staly
potencjat wiaze sk scisle z pewnym, niezmiennym w krétkim okresie, zasobem
pokoi do wynajcia. Prowadzi to do tegoie w okresach szczegdlnego nasilenia
popytu, hotele muszodmawi& rezerwacji. Hotel nie ma niliwosci zwigkszenia
dziennego ,obrotu” pokoju hotelowego. i to prowadzi do niezadowolenia
Klientow (czsto statych), ktorym w danym momencie nie udatp skorzystéa z
ustug danego hotelu. Wplywa to w efekcie na negagnpostrzeganie danego
zakfadu.

Niekorzystm - z punktu widzenia hotelu — ceghjest nietrwatosé
oferowanych przez niegproduktow. Konkretny pokdj mee by bowiem
udostpniony tylko w okrélonym terminie. Nie sprzedany pokdj hotelowy stanow
nieodwracala strat dla firmy. Z tego te wzgledu powinny by podejmowane
dziatania w ramach promocji oraz metod planowatkianitroli zapasow.

Hotele 1 restauracje ¢gto déwiadczaj znacznychwahan popytu, w
zaleznosci od pory dnia, dnia tygodnia, czy pory roku. Tdrpjna zmienn& popytu
wymaga zintensyfikowanych dziatanarketingowych.

Dla ,branzy” hotelarskiej typowe @ niewielkie rozmiary produkcji przy
szerokiej gamie oferowanych ustug Wynika to z konieczriwi zaspokajania
zréznicowanych potrzeb klientow.

Specyficzr cechy jestciagta gotowaé do natychmiastowegaswiadczenia
ustugi. Potencjalny klient lub g& hotelowy mae chci€ skorzysta z ustugi w
ciagu calej doby. Zapewnienie odpowiedniej jétioustug wymaga zatem dobrego
planowania i organizaciji.

Ustugi cechuje diy udziat czynnika ludzkiego co wie sk z ich
pracochfonnadscia. Z tego te wzglkdu szczegllnego znaczenia nabiera tutaj

skuteczne zagdzanie zasobami ludzkimi.
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Niezwykle istotne znaczenie nhakalizacja obiektéw hotelarskich. Zaktady
sa na ogot lokalizowane tam, gdzie ngmtje konsumpcja oferowanych przez nie
ustug. Im bardziej atrakcyjne paienie obiektu, tym wisza optacalnd.

J&li chodzi owielkosé zaktadow hotelarskich to ze wzdlu na rozproszenie
prowadzonej przez nie dziatakwp, s3 to obiekty raczej niewielkie lubrednie w
poréwnaniu z innymi gakiami. Czsto jednak dochodzi do ich pokenia i
tworzenia tacuchéw hotelowycHr.

W hotelach i restauracjach produkcja i konsumpcij@jednokrotnie
pokrywap si¢ ze sob, a zatem mamy do czynienigednoczesnécia produkcji i
konsumpcji. Wyprodukowana ustuga jest konsumowana zwykle amatyast lub z
niewielkim op@&nieniem. Restauracje hotelowe i samodzielne zaktadyogot
produkup i sprzedaj positki w tym samym miejscu.

Kapitatochtonnos§¢ to cecha wjzaca sg¢ z niezlekdnymi rozmiarami
inwestycji. Hotele wymagaj zaangaowania czsto bardzo diych srodkéw.
Znaczna ich og¢ unieruchomiona jest w zakupionym gruncie i wzroegch
budynkach. Kwoty te zwkszap sic wraz ze wzrostem atrakcyjém lokalizacji, co
wpltywa rowniez na wysoki poziom kosztow eksploatacyjnych. Pon&dtelarstwo i
gastronomia wykazaj wzglednie nisk relacg sprzeday do rozmiaréw
zaangaowanego kapitalu, z czego wynikajproblemy z niewystarczgymi
zasobami gotowkowymi nieztinymi do obstugi zaegnigtych kredytow.

.Branza” hotelarska odznacza ¢sispecyficzia struktur g kosztow W
kazdym przedsibiorstwie, struktura kosztéw jest oklena przez udziat kosztoéw
statych i zmiennych w koszcie catkowitym. Im igyy jest wzgldny udziat kosztéw
stalych, tym wiksza potrzeba silniejszej orientacji na rynek i ootwie 2°

Jak wid&, ustuga hotelarska ma wiele cech, na ktore powsig@wraca
uwag zeby swiadczy ustugi odpowiedniej jakwi, satysfakcjonujcej gaci
hotelowych. Naley jednak pamitac, ze jest ona niewymierna, gady zaleznosci od
mody, gustow klienta, koniunktury i innych czynmikomaze st zmieni&.

Ustugi mana klasyfikowg& wedtug ra@nych kryteriow. Z punktu widzenia

rodzaju dziatalnéci prowadzonej przez przegbiorstwo, mana dokona

% Na ogot tacuch (system) hotelowy jest definiowany jako zespiekiow hotelowych kierowany
przez centralny zagd, utrzymugcy jednolity standard i zakres ustug, prowarjzokrelona wspdlry
polityke ekonomicza oraz posiadapy whasny system rezerwacji miejsc noclegowych wingjcy
wszystkie jednostki organizacyjne”. [A. Kowalczydyp. cit., s. 105].

%6 p. Harris, op. cit., s. 15-21.
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klasyfikacji wedtug Polskiej Klasyfikacji Dziataldoi (PKD)?". Ustugi hotelarskie
zostaly sklasyfikowane wedtug PKD w sekcji H (Hetel restauracje), dziale 55
(Hotele i restauracje), grupie 55.1 (Hotele), pedi¢® 55.10.Z (Hotele}?
Z punktu widzenia innych kryteridw, klasyfikacji kmnat W. W. Gaworecki.

Podzielit on ustugi hotelarskie ze wzdl na*

» zakresswiadczenia,

» stosunek ustug hotelarskich do podstawowej furdagiego obiektu,

» charakter zaspokajanych potrzeb,

e wynik pracy,

e obstug rzeczy, osoby oraz osobo$ep w dziedzinie potrzeb wigzego

e odpfatngé.
Pierwsze z wymienionych powsj kryteriow pozwala wyoabni¢ ustugi>*

* noclegowe,

27 Jest ona ,klasyfikagj pieciopoziomows z jednym, dodatkowym poziomem gpednim dla
niektérych sekcji.”[ http://www.stat.gov.pl/klaskkcje/PKD/pkd.htm, 29.10.2006: PKD, &z I,
Zasady metodyczne, Rozdziat I, s. 5.]. Dzieli gakée narodovy na: sekcje (poziom I), podsekcje
(poziom pdredni), dziaty (poziom II), grupy (poziom IIl), kég (poziom 1V) oraz podklasy (poziom
V). [Tane, s. 5]. ,PKD zostata opracowana na podstawieystiadznej klasyfikacji dziatalrnii
gospodarczej Unii Europejskiej - NACE, wprowadzorggporadzeniami Rady Nr 3037/90 z dnia 9
pazdziernika 1990r. (OJ Nr L 293 z 24.10.1990r), zzmpéjszymi zmianami wprowadzonymi
rozporzdzeniem Komisji Europejskiej Nr 761/93 z dnia 24rcaa1993r. (OJ Nr L 83 z 03.04.1993r.)
oraz Nr 29/2002 z dnia 19 grudnia 2001r. (OJ Nr2. 18).01.2002r.). W zwrzku z powyszym PKD
zachowuje pelp spojné¢ i poréwnywalnéé metodologicza, pojgciowa, zakresow i kodowy z
klasyfikach NACE Rev.1.1". [Tame, s. 5].

.Klasyfikacja PKD zostata wprowadzona rozpgizeniem Rady Ministréw z dnia 20 stycznia 2004 r.
(Dz. U. nr 33, poz. 289) z pdiejszymi zmianami wprowadzonymi rozpadzeniem Rady Ministrow
z dnia 14 lipca 2004 r. (Dz. U. Nr 165, poz. 172l stosowania w statystyce, ewidencji i
dokumentacji oraz rachunkoém, a take w urzdowych rejestrach i systemach informacyjnych
administracji publicznej. Zagpita ona klasyfikag wprowadzon rozporadzeniem Rady Ministrow z
dnia 7 padziernika 1997 r. (Dz. U. Nr 128, poz. 829, zpam.)". [Tanze]. W dalszej cgci pracy
bedzie stosowany skrét PKD. Wczeej obowhzujaca byta Europejska Klasyfikacja Dzialalém
(EKD). Zostata ona wprowadzona do polskiej statyistyewidencji z dniem 1 stycznia 1993 roku.
EKD jest klasyfikacj picciopoziomow. ,Dzieli gospodark narodovy na: sekcje, podsekcje, dzialy,
klasy i podklasy. Sekcje oznaczong jednoliterowym kodem alfabetycznym”. [S. Koman, M.
Kubicki, Poradnik ekonomiczny dla hotelarBolskie Hotele Sp. z 0.0., Warszawa 1996, s. 11].

% podklasa ta obejmuje: zapewnienie krotkotrwalegkwaterowania w hotelach, motelach,
zajazdach oraz hotelach nastawionych na obstkugnferencji, a take ustugi restauracyjne

prowadzone w powkaniu z zapewnieniem zakwaterowania.
[http://www.stat.gov.pl/klasyfikacje/PKD/pkd.htm92.0.2006: Wyjénienia, s. 174].
“http:/lwww.stat.gov.pl/klasyfikacje/PKD/schemat_syéikaciji.doc, 29.10.2006;

http://www.stat.gov.pl/klasyfikacje/PKD/pkd.htm, 29.2006: PKD, Wyjgienia, s. 174. Wedtug
EKD klasyfikacja byta podobna. Rdica wystpowata patym poziomie — klasa 5.11 (Hotele i motele
z restauracjami).[Europejska Klasyfikacja Dziatalgei. GUS wyd. Il, Gsrodek Badawczo —
Rozwojowy Statystyki, Warszawa 1992, s. 27].

%0W.W. GaworeckiTurystyka PWE, Warszawa 1998, s. 255.

*' Tanve, s. 255.
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e gastronomiczne,
* dodatkowe.

Wspomniane jako pierwsze wustugi noclegowe - naleza do grupy
podstawowych ustug turystycznych, ktoryshkiadczenie stanowi pierwairfunkcije
obiektéw hotelarskich. Ustugi te polegajpa odptatnym udzielaniu §gcom
noclegow oraz na zagwarantowaniu im bezpigstzea i higieny.

Ustugi gastronomicznesa zwiazane z prowadzeniem: restauracji, kawiarni,
baréw oraz obstuggaosci w pokojach w zakresie podawania positkdw.

Do ustug dodatkowych zaliczamy m. in. czyszczenie obuwiasetezanie
ubrai, przechowywanie bagg, prowadzenie czytelni, sprzedgazet, pamiek itp.

Kolejne kryterium stosunku ustug hotelarskich dodgtawowej funkcji
danego obiektu unitiwia podziat ustug n&?

e podstawowe,
* dodatkowe.

Do pierwszej grupy zaliczane s ustugi noclegowe i gastronomiczne. W
zaleencsci od rodzaju obiektu hotelowego i od celu w jakem powstat, w ramach
ustug podstawowych nie wystpowa: réwniez np.: s$wiadczenie ustug leczniczych
(w uzdrowiskach) lub umidiwienie turystom samodzielnego przygotowania
positkdw (w schroniskach).

Ustugi dodatkowe s uzaleznione od rodzaju obiektu. Ich rodzaj i zakres
moze by w zwiazku z tym zr@nicowany.

J&li chodzi o kryterium charakteru zaspokajanych peitrto pozwala ono
podziel¢ ustugi hotelarskie na dwie grupy:

» - ustugi zaspokajage codzienne potrzeby gm,
- ustugi zaspokajage potrzeby powstgte w nowym, tymczasowym miejscu
pobytu™?,

Pierwsza grupa obejmuje wszystkie ustugi mage na celu stworzenie
gosciom warunkéw zblionych do domowych np.: zapewnienie noclegu,
bezpieczéstwa i higieny osobistej, wyggczenie przedmiotow codziennegaytku,

czyszczenie odzig, pranie bielizny, budzenie itp.

%2 Tame, s. 255.
3 Tame, s. 256.
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Ustugami powstapcymi w nowym miejscu tymczasowego pobytusa
migdzy innymi: ustugi informacyjne, wypoczynkowe, reamacja pokoi w innych
hotelach, organizowanie konferenciji i zjazdow.

Na podstawie kryterium wyniku pracy, swd ustug hotelarskich nmioa
wyroznié:

" - ustugi noclegowe, wypoczynkowe, lecznicagieniczno — estetyczne,
- ustugi kulturalno — éwiatowe, tj. prowadzenie czytelriwietlicy, klubu,
- ustugi informacyjne,
- ustugi dystrybucyjne, gastronomiczne i handlowe,
- uslugi renowacyjne, jak np.: naprawa spwzturystycznego czy obstuga
samochodéw®*

Ustugi hotelarskie mima réwnie podzielt: na®

- obstlug: rzeczy: ustugi naprawcze, prowadzenie parkingéwanip i
czyszczenie odzig, przenoszenie i przechowywanie baga

- obstug; osoby: ustugi noclegowe i gastronomiczne,

- obstug: osobowdci w ramach potrzeb wgzego rzdu: ustugi noclegowe i
rekreacyjne, ustugi w zakresie kulturysvwoaty.

Ostatnie kryterium podziatu ustug ze wadjh na odptatng, dotyczy jedynie
ustug dodatkowych. Wynika to z faktiae wszystkie ustugi podstawowe w hotelu
swiadczone & odpfatnie. Wyjtek stanowi nieodptatneswiadczenie ustug
noclegowych dzieciom do lat 7, zgli nie korzystgy z oddzielnego miejsca
noclegowegd®

Wsrdod odptatnych ustug dodatkowychwymienia s¢ m.in.: wypayczanie
suszarki do wiosow, spgtl sportowego i turystycznego, pranie bielizny ostay,
ustugi fryzjerskie, kosmetyczne, dostarczanie Bos# do pokoi, wynajmowanie
pojazdow, garzowanie, parkowanie na stezenym parkingu.

W ramach ustug nieodptatnych hotel swiadczy: ustugi informacyjne,
dostarczanie drobnych przedmiotéw codziennegytku (szczotki do ubrai do
butéw, przyboréw do szycia, czy papieru listowedo).

W literaturze przedmiotu nioa spotka jeszcze inne kryteria, na podstawie
ktérych dokonuje si klasyfikacji ustug hotelarskich. Powsze kryteria klasyfikaciji

% Tanmve, s. 257.
% Tanmve, s. 257.
% Tamze |, s. 257.
3 Tamve, s. 257-258.
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pozwolity na wyodgbnienie, w ramach ustug hotelarskich, typowych gistu
roznych ugciach. Wedtug wybranych kryteriow - w kolejnym razale - zostam

zaprezentowane ustugwiadczone w badanych hotelach.

1.2. Jakosé ustug hotelarskich i wybrane metody jej badania

1.2.1. Definicje jakdci ustug hotelarskich

Jaka@¢ mazna definiowa z r&znych punktéw widzenia, m. in. jako zgoddo
z wyznaczonymi standardami lub w kategoriaclyteczngci dla nabywcy® Nie
jest to pogcie jednoznaczne. Me by ona rozpatrywana jako kategoria
filozoficzna, techniczna, ekonomiczna i marketingoWvV niniejszym podrozdziale
Zostan przedstawione tie ugcia pogcia jakaci. Trudno méwt o jednoznacznym
charakterze kalej definicji. Przytoczenie definicji prezerdaych r&ne punkty
widzenia — zaréwno producenta jak i klienta - mazygt wypracowaniu definicji
jakosci ustug hotelarskichW literaturze przedmiotu taka definicja nie zostata
bowiem odnaleziona.

Wedtug definicji norm 1SO serii 9000 jakbto: 096t cech i wtaciwosci
wyrobu lub ustugi decydagych o zdolnéci wyrobu lub ustugi do zaspokojenia
stwierdzonych i przewidzianych potrzéh"Zgodnie z 4 definicja, aby dany produkt
materialny lub niematerialny byt odpowiedniej jakb musi mi€ zdolnag¢ do
zaspokajania aktualnych i przysztych potrzeb koresutéw. O jakéci produktu
(wyrobu lub ustugi) decyduajbowiem jago cechy lub wdaiwosci. Ujecie to wydaje
sie zbyt waskie, szczegodlnie §8 chodzi o jakd¢ ustug, ktdére w istotny sposéb
réznia sic od wyrobow.

Szerzej to zagadnienie ujmuje definicja J. Bankavedzca st z teorii
zaradzania przez jakdé (TQM) mowica, ze: ,jakos¢ to petne zaspokojenie
okreslonych potrzeb klienta przy minimalnych kosztachasvtych.*® Ujmuje ona,

oprécz punktu widzenia klienta (petne zaspokojgago potrzeb), réwnie punkt

¥ por. J. MazurZarzdzanie... op. cit., s. 72.

%9 3. Skorykow,Zarzdzanie tradycyjne a TQMNowa Europa” 2.04.1996, dodatek ,Zadzanie
jakosciowe”, s. 2. Podobndefinicje prezentowalo Amerykeskie Stowarzyszenie Kontroli Jada:
»(...) jakos¢ jest sum cech produktu lub ustugi, decydoj o zdolndci danego wyrobu do
zaspokojenia ok#&tonych potrzeb”. [Za: : J. Ottdvlarketing relacji. Koncepcja i stosowanigé/yd.
C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 160].

40 7a: M. TurkowskiMarketing.., op.cit., Warszawa 2003, s. 106.
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widzenia dostawcy wyrobu lub ustugi (minimalne Kyswtasne). Oznacza tae
dziatania zwazane z zarglzaniem jakécia oferowan klientowi powinny by oparte
na rachunku ekonomicznym. Definicja ta przypomimany z wczéniejszych
definicji marketingd®, prezentuje wic ujecie marketingowe. Szerszeccie tej
definicji w kontelécie kompleksowego wgia jakdaci brzmi: ,peine i cagte
zaspokajanie potrzeb odbiorcy na konkurencyjnymkuyrprzez uzyskiwanie
najlepszej pozycji u klienta, ktory za oki@na cerg otrzymuje dla siebie z
zakupionego towaru najwgza wartas¢. Uzyskane jest to najszym kosztem dzki
najlepszemu  wyzwoleniu potencjalnych #iwosci producenta®  Jakaé
prezentowana jest tutaj jako czynnik konkurenc§gnoynkowej w walce o klienta.
Przedstbiorstwo powinno azy¢ do zaoferowania klientowi produktu najpszej
jakaosci za okrélona cerg, samemu ponose z tego tytutu jak najasze koszty.

Jaka@¢ w ujeciu marketingowym to: ,zespét cech, walorow, atridw
uzytkowych i emocjonalnych, ktére decyduj stopniu, w jakim produkt zaspokaja
potrzeby odbiorcéw*? Ujecie to przypomina przytoczarwczeniej definicg 1SO
9000. Pojawiaj sie tu dodatkowo cechy (walory) emocjonalne, ktorezsgtu
zaspokojeniu potrzeb odbiorcow. Zatemaig jakaci produktu to nie tylkadscisle
okreslone parametry danego produktu (materialnego lubmaterialnego), ale
rowniez elementy odbierane emocjonalnie (postrzegane basdbiektywnie przez
klienta i trudne do oceny dla wytworcy). Pokrywa ® ze sposobem postrzegania
jakosci produktow materialnych przez J.E. Swan’a i Cdmbs’a. W odniesieniu do
produktéw materialnych autorzy ci wyrdili dwa wymiary jakdci zwiazane 7**
1. funkcjonowaniem produktu w postaci materialmegtfumentalny),
2. zaspokojeniem psychologicznych potrzeb konsument

Mozna by ten sposOb postrzegania fakoodnig¢ do jakdci ustugi
hotelarskiej, w ktérej przy dokonywaniu oceny mamg czynienia zaréwno z

elementami materialnymi (np. pokdj w hotelu) jak sdementami niematerialnymi

41 Proces planowania i realizowania koncepcji, wycegromociji oraz dystrybucji idei, towar6w i
ustug w celu dokonywania wymian zaspokajgch oczekiwania ludzi i organizacji’. [Za: .
Dembiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Perenfarzzdzanie relacjami z klientenDifin, Warszawa

2004, s. 170].

42 7a: K. Szczepaska, Kompleksowe Zanzizanie Jakécic TQM, Wydawnictwa Normalizacyjne
Alfa-Wero, Warszawa 1998, s. 19.

3 Marketing ustug turystycznyched. A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2005, s. 86.

44 7a: R. FurtakMarketing partnerski na rynku ustugWE, Warszawa 2003, s. 131.
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(np. zwhzanymi z obstug).”® Elementy emocjonalne, pozwale¢ zaspokaja
psychologiczne potrzeby konsumenta,zme by powazat z prezentowanymi w
kolejnym podrozdziale relacjami. To wkie, tworzone i ksztaltowane z klientami
relacje - w procesie sprzedaproduktu materialnego czyzev trakcieswiadczenia
ustugi - wiza sig z zaspokajaniem potrzeb emocjonalnych i w efeggigoddawane
ocenid® a przynajmniej majwplyw na ocen jakosci ustug.

W nowoczesnym podgjiu do jakdci kluczows role odgrywa klient i
zaspokajanie jego potrzeb. Mamy tutaj do czynierkancepgj jakasci postrzeganej
przez nabywe, czyli indywidualnej oceny jakoi dokonywanej przez kupagego.
To wianie klient dokonuje ostatecznej oceny poziomu §akevyrobu lub ustugi.
~Wedlug wspotczesnych paglow (...) konsument jest Koowym i ostatecznym
weryfikatorem jakéci produktu. Dominuje obecnie pagl, ze zadowolenie
konsumenta (ang.customer satisfactign jest czynnikiem, ktory decyduje o
osiagnictym poziomie jakéci produktu (wyrobu lub ustugi)*

Ciekawy pogid na temat sposobu postrzegania jakav przedsgbiorstwie -
szerszy od wiej przytoczonego - prezentuje Bradley T. GaléVediug niego
sposOb postrzegania jalad w danej firmie mana definiowg na czterech
poziomach. Sposéb pojmowania (postrzegania) spk@rzechodzi na wisze
poziomy wraz z rozwojem rynku na ktorym dziata (i 1.1). Pierwszy poziom
stanowi jaké¢ zgodna ze specyfikagj(tj. wyznaczona normami jaka). Jest to
instrumentalne podgie do zagadnienia jaka, nie uwzgédniajpce punktu
widzenia klienta. Nie jest ono wystarczag. Obecne podgjie do jakdci
wickszdici przedsgbiorstw, uwzgtdnia poziom drudf, co potwierdza wiej
przytoczona definicja méwta o tzw. ,nowoczesnym podeju do jakdci”. Wraz z

rozwojem rynku podégie do jakdci powinno przesuwasic na wyzsze poziomy.

4 Szerzej jakét ustug hotelarskich oraz sposéb jej postrzegarbadania zostanie oméwiony w
dalszej czsci tego podrozdziatu.

6 7 tego te wzgldu kryteria zwizane z relacjami z klientami najeuwzgkdni¢ podczas badania
jakaosci ustug hotelarskich w rozdziale 3.

4T A. lwasiewicz,Zarzzdzanie jakécig, PWN, Warszawa-Krakéw 1999, s. 25.

8 por. J. BrilmanNowoczesne koncepcje i metody zdrania PWE, Warszawa 2002, s. 95-97.

* Tanve, s. 95-97.
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Tablica 1.1
Poziomy jakoéci w przedskbiorstwie hotelarskim

Poziom 1 Poziom 2 Poziom 3 Poziom 4
Jakosé zgodna ze Satysfakcja klientow: Jakosé i wartosé Zarzadzanie wartccia
specyfikacja: postrzegane przez rynek | dla klienta
i poréwnywane z (Value Management

konkurencja:

- dostosowywanie sido | - bliski kontakt z klientem| - bycie blizej klienta ni - stosowanie naezzi
specyfikacji - rozumienie potrzeb i konkurenci pomiaru oraz wskanikow
- wytwarzanie oczekiwa klienta - stosowanie analizy wartgci dla klienta
bezusterkowe od - orientacja na klienta poréwnawczej analizy - $ledzenie konkurencji
pierwszego podegia wartasci dla klienta - wybieranie kierunkow
- redukcja usterek i - rozumienie, dlaczego | dziatalngci
poprawek zamoOwienia uzyskujesi | - inwestowanie

traci - ocenianie nabytkow i

- orientowanie & na utrzymywanie

rynek przedsgbiorstwa w kursie

oczekiwa rynku

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: J. BrilnNowoczesne koncepcje i metody zdzania
PWE, Warszawa 2002, s. 95-97.

Nalezy zatem dzy¢ do postrzegania i zamzania jakécia jako wartgcia™ dla
klienta (poziom trzeci i czwarty). W odniesieniu @&iego pojmowania zagadnienia
jakosci rysuje s¢ ona jako element zawiengly w sobie cechy satysfakcji
obejmupce zaréwno wyrob lub ustggjak tez szeroko rozumianobstug (w ujeciu
systemowyn®' tj. nawhzywanie i ksztaltowanie relacji i zwiamy z tym
komunikacg przed sprzeda, w jej trakcie i po sprzedg (w momencie
uzytkowania, tzw. obstuga posprzeda)>?

Podsumowaujc przytoczone powaej definicje, mana zauway¢, ze dopiero
marketingowe ujcie jakaci wskazuje na stophe zaspokojenia potrzeb klienta.
Weczéeniejsze definicje (ISO, TQM) mowity bowiem o pelnymaspokojeniu jego
potrzeb. [zenie do petlnego zaspokojenia potrzeb Kklienta nigv'sza - z
ekonomicznego punktu widzenia dziataloioprzedsgbiorstwa - jest uzasadnione.
Na ten element, a mianowicie stapieaspokojenia potrzeb, zwragapwag:

definicje jakdci ustug. W tym ujciu, wedtug Ch. Gronroosa ,(...) jado ustug

0 Wartai¢ dla klienta mana upé¢ przy pomocy wzoru: warkd dla klienta = wskanik jakaosci x waga
wskaznika jakaci + wskanik ceny x waga wskanika ceny. Wynika to z faktue klienci dokonujc
wyboru dostawcy produktu bigipod uwag postrzegam wartas¢ produktu (czyli jaké¢ produktu w
relacji do jego ceny). Na podstawie: taamns. 95-97.

*1 Por. E. Gatb, System obstugi klienta jako podstawa tworzeniatat®wania relacji z klientami,
[w:] Nowe trendy w marketingu, red. nauk. Anna Ofega, Zeszyty Naukowe Katedry Marketingu,
Katedra Marketingu, Wydziat Zagdzania i Ekonomii, Politechnika Gaiska, Gdask 2005, s. 67-72.
*2 Ujecie jakdici w oparciu o: J. Brilman, op. gits. 97.

25


http://mostwiedzy.pl

AN\ MOST

zalezy od wielkaci dystansu midzy ustug oczekiwam (O) a ustug wykonary
(W).”>3 Jest to tzw. postrzegana jakaistug (rys. 1.1).
Rysunek 1.1

W?z0r na postrzegan jakosé ustugi

jako 8¢ oczekiwana (O) - jako $¢ wykonana (W) = postrzegana jako $¢ ustug (P)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: R. Fultégketing partnerski na rynku ustugWE,
Warszawa 2003, s. 131.

Ch. Gronroos - w kontékie jakaci postrzeganej - mowi o tzw. jad@
technicznej oraz jakei funkcjonalnej’, ktére maj na ni wplyw (rys. 1.2).
Pierwsza z nich oznacza to co klient otrzymujeligegt to techniczny (materialny)
wymiar procesudwiadczenia ustugi. Stanowvja wszystkie te elementy, ktére mpg
by¢ obiektywnie zmierzone. To, w jaki sposob ta jkaostanie przekazana
klientowi (sposébwiadczenia ustugi) stanowi jakbfunkcjonalr.>® Tego wymiaru
nie sposéb oceaiobiektywnie.

~Jaka¢ ustugi jest wgc rezultatem tego co nabywca otrzymuje w wyniku
interakcji zachodgcych medzy nim a przedsbiorstwem i innymi nabywcami oraz
tego jak interakcje te as odbierane przez nabywe® Kiedy zostanie to
skonfrontowane z oczekiwaniami nabywcy co do ustogzymujemy postrzegan
jakaos¢ ustugi.”®’

Problematyk jakasci ustug najwczmiej podgli m. in. W. E. Sasser,
P.R. Olsen i D. D. Wyckhoff, Ch. Grénrodd, i J. Lehtinen, R. C. Lewis i B.
H. Booms>® Dwaj ostatni autorzy definiowali jaké ustugi jako miag wskazujca
»(.-.) w jakie] mierze realizacja konkretnegwiadczenia odpowiada oczekiwaniom

klienta. Swiadczenie ustug wysokiej jaka oznacza state spetnianie przez dostawc

%3 7a: R. Furtak, op. cit., s. 131.

> Technicznym i funkcjonalnym wymiarze jaki ustug hotelarskich pisze W.B. Martifiarzzdzanie
jakascig obstugi w restauracjach i hotelach. Sprzgdabstuga klienta Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2006, s. 118-121.

%5 J. Otto,Marketing relacji. Koncepcja.. op. cit., s. 140.

* Ustuga jestwiadczona klientowi poprzez xdorodne relacje z nim. [Tame, s. 139].

> Tanye, s. 140.

%8 Por. J. MazurZarzdzanie... op. cit., s. 78. Zagadnienia jakb ustug w kontekcie hotelarstwa
poruszali mi. in. : M. NowakowskiQbiekt hotelarski jako przedsiorstwg Gorndlaska Wyzsza
Szkota Handlowa, Katowice 2000, s. 25-28; T. Kn@wléarzzdzanie hotelarstwem i gastronami
PWE, Warszawa 2001, s. 344-352; M. KubidRirganizacja... op. cit., s. 223-2400Qrganizacja
pracy whotelarstwie red. D. Pider, Krakowska Szkota Hotelarska, Krakéw 2001 5518.
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oczekiwa swoich klientéw®®. Definicja ta - jak wida& - w pierwszej cgsci pokrywa

sie z definicp prezentowasm przez Ch. Groénroosa. Nie sposéb jednak daclose
zgodzt z drug jej czscia. Nie zawsze bowierswiadczenie ustug wysokiej jaka
bedzie oznaczaspetnianie oczekiwaklientow. Oczekiwania ustugodawcow naog
by¢ na przyktad wysze - bowiem tak zostaly uksztattowane przez @tevhkurencii

- i wowczas spodziewajsie, ze dostan wiccej niz dany dostawca jest im w stanie
zaproponowa Gdy oczekiwania klientagsnizsze, woéwczas mamy do czynienia z
przewy:szaniem oczekiwa(co nie zawsze z ekonomicznego punktu widzenia jes
uzasadnione). Pafig na ostatni sytuacg z marketingowego punktu widzenia,

wywotujemy u naszego klienta zachwyt i powodujet®yna pewno do nas powroci.

Rysunek 1.2
Model postrzeganej jakdci ustugi
ustuga - — - ustuga
oczekiwana postrzegana jako $¢ ustugi otrzymana
klasyczne dziatania marketingowe
(reklama, public relations, .
. wyobra zenie
sprzedaz osobista, cena) oraz (image)
wplywy zewnetrzne poprzez ideologie,
zwyczaje, przekazy ustne
relacje
technologie postawy wewnatrz
firmy
kontakty
jako ¢ z klientem jako € zachowania
techniczna funkcjonalna
know-how maszyny
dostepnos¢ gotowos¢ do
bstugi
wyglad zewnetrzny
(wystroj)
co? jak?

Zrodto: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja i stosowani/yd. C.H. Beck, Warszawa 2001,
s. 139. Ch. Gronrodstrategic Management and Marketing in the Servesd

Swedish School of Economic and Businedshifiistration, Helsinki 1982, s.79.

% 7a: J. MazurZarzdzanie... op. cit., s. 78.
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Nalezy jednak pamgta¢ o tym, ze nie chodzi tutaj o ocerpoziomu jakéci,
czyli poziomu zaspokojenia potrzeb klienta, z punktdzenia przedsbiorcy lecz z
punktu widzenia konsumenta danego produktu mabega lub ustugi. Ta ocena,
szczegolnie w przypadku ustug, jest niezwykle rstotPrzyjmuje ona trzy mbwe
wartasci: jakosci catkowicie nieakceptowalnej, jakm satysfakcjonujcej lub jakdci
idealnej (rys.1.3), w zam@osci od stopnia zgodrai faktycznych odczéi klienta
dotyczcych ustugi i jego wczmiejszych oczekiwa
Rysunek 1.3
Przedziat oceny jakdci ustugi dokonanej przez ustugobiorg

Jako $¢ catkowicie Jako sé Jako sé

nieakceptowalna satysfakcjonuj aca idealna
Zrodto: J. MazurZarzgdzanie marketingiem ustulVyd. Difin, Warszawa 2001, s. 79

Wspomniana rozbimos¢ pomidzy dawiadczeniami a wczaiejszymi
oczekiwaniami stanowi podstawopracowanego przez A. Parasuraman’a, V.A.
Zeithaml i L.L. Berry’ego tzw. modelu luk jaka ustug (rys. 1.4)°° Wedtug tych
autorow luka midzy wspomnianymi kategoriami ra® by efektem wysipienia
innych luk (jednej lub kilku). W kadym przypadku mamy rozhiros¢ pomidzy
tym czego klient sispodziewat a co mu dostarczdto.

U podstaw tego modelu A¢ zalaenie, ze firma ustugowa ma na celu
zaspokojenie potrzeb swoich klientéw, dostamgzajm produkt niematerialny
zgodny z ich oczekiwaniami. Takie dziatanie pozwala usatysfakcjonowanie
klienta i na pozyskanie jego lojak®. Rozpoznaniu tych oczekifastuza badania
rynku. Pierwsza luka powstaje na skutek wygnia rozbienosci powstagcych w
wyniku bledow popetnionych w fazie projektowania, realizdzgidania lub w fazie
analizy danych. Luka ta me réwnie wynika¢ z bkdnej interpretacji wynikow

bada przez badaczy lub - w pdiejszym etapie - przez kierownictwo firmy.

% Oryginalny schemat modelu jada ustug mana znalé¢ w: A. Parasuraman, L.L. Berry, V.A.
Zeithaml,A conteptual Model of Service Quality and Its Ioalions for Future Researchournal of
Marketing”, Fall 1985, s. 44; M. Christopher, A.yiAa, D. Ballantyne Relationship Marketing.
Bringing quality, customer service, and marketingdther Butterworth — Heinemann Ltd, Oxford
1994, s. 91.

61 J. Mazur Zarzdzanie. ., op. cit., s. 92.
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W przypadku drugiej luki wyspuje rozbienos¢ migdzy wiaciwie
zinterpretowanymi wynikami badarynku dotyczacymi oczekiwa klientow a ich
btednym przetaeniem na konkretne wymagania, dotyae jak@ci ustugi.

Kolejna luke stanowi ranica miedzy okréglonymi standardaméwiadczenia
ustugi a ich faktyczp realizacy. Duze znaczenie odgrywajw tym procesie liczne
interakcje zachodce medzy ustugodawcami a ustugobiorcami nie tylko w tiek
procesuswiadczenia ustugi ale rownieprzed i po tym procesie. W ramach tej luki
maozna zauway¢ zbieznos¢ a by maze rownie: zaleznos¢ pomidzy jakdcia ustugi
a koncepcgj marketingu relacji, ktérej podstawstanows wspomniane interakcje
zachodzce miedzy ustugodawcami a ustugobiorcami.

Na jakad¢ ustugi oceniam przez klienta ma tale wplyw wczéniej
dostarczona tymi kanatami komunikacji, informacja na jej temidtedotrzymanie
wczelniej ztazonej obietnicy jest przyczynpowstania kolejnej luki (czwartej) w
omawianym modelu.

Ostatng luke stanowi rozbienos¢ miedzy ustug oczekiwam a otrzyman.
Na & luk¢ w duzym stopniu sktadaj sic wcze&niej wspomniane. Przedsiorstwo
powinno dzy¢ do eliminacji tych luk chac oferow@& swoim klientom ustugi
odpowiadajce ich oczekiwaniom a nawet je przessgapce. Pozwoli to na ich
zatrzymanie przy sobie.

Chac uzyské pozytywry ocere klienta dlaswiadczonych mu ustug nailg
stale dzy¢ do niedopuszczania do wygbwania wspomnianych luk w tym procesie.
Powstanie luki doprowadza bowiem do powstania exzioici w ostatecznej ocenie
migedzy ustug oczekiwam a otrzymam, co wplywa negatywnie (ujemnie) na
postrzegamocerg ustugi.

Przeanalizowany model odnosg sio szeroko pojmowanych ustug. Znajduje
zatem zastosowanie w konfele zagadnienia jakoi w turystyc&® lub ujmupc

jeszcze szczego6towiej, w odniesieniu do fakaistug hotelarskich.

%2 Specyfik rynku ustug turystycznych omawiajS. BrigssMarketing w turystycePWE, Warszawa
2003, s. 18;Marketing ustug turystycznychied. D. Dudkiewicz, Wyd. Almamer WWgza Szkota
Ekonomiczna, Warszawa 2007, s. 21; J.Ch. Hollow@ty, RobinsonMarketing w turystycePWE,
Warszawa 1997, s. 92; L. MazurkiewicRlanowanie marketingowe w przegsiorstwie
turystycznymPWE, Warszawa 2002, s. 31.
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Rysunek 1.4
Model jakosci ustugi

Czynniki ksztaltuj ace oczekiwania ustugobiorcy
(potrzeby klienta, jego wtasne doswiadczenia z danym i innymi ustugodawcami,
rekomendacje innych ustugobiorcéw, marketingowa aktywnos$¢ dostawcy i innych
konkurentéw)

Oczekiwany poziom jakosci ustugi wg
wybranych kryteriéw

v

LUKA 5 A

Postrzegany przez klienta poziom jakosci
otrzymanej ustugi

OCENA JAKOSCI

v
" PRZEZ KLIENTA - - - - - - - - - - - -
TWORZENIE JAKOSCI T
PRZEZ FIRME Proces $wiadczenia ustugi (z uwzglednieniem Sktadanie przez
obstugi przed- i posprzedaznej) >« firme obietnic
(promocja i inne
LUKA 3 T LUKA 4 formy komunikacji)
v
LUKA 1 Zaprojektowanie jako$ci ustugi
A (strategia firmy)
v
LUKA 2 A
Identyfikacja oczekiwan klientéw

Zrodto: J. MazurZarzgdzanie marketingiem ustulVyd. Difin, Warszawa 2001, s. 93.

Prébujc zdefiniowa jakas¢ ustug hotelarskich natg zaprezentow@pojecie
jakaosci w turystyc&®. WedtugSwiatowej Organizaciji TurystyRf jakas¢ w turystyce
.(...) jest traktowana jako element jalad zycia w trakcie czasowego pobytu
turystow poza miejscem zamieszkania. (...) $ékoie zaley tylko od poziomu
jakosci ustug, ale wize sk z koniecznécia uwzgkdnieniasrodowiska ludzkiego i
przyrodniczego® Jest to wic nieco inne uicie niz w przypadku produktéw
materialnych a nawet innego rodzaju ustug.zNk powiedzié, ze jaka¢ ustug
turystycznych to cowigcej niz jakos¢ produktu, w tym przypadku niematerialnego.

Na t jakos¢ sktadag sie zarowno elementy materialne zwane zeswiadczeniem

63 zagadnienie jak@i ustug turystycznych omawia A. Rapaézxzedsgbiorstwo turystyczneWyd.
Difin, Warszawa 2007, s. 177-212.

% polskie tlumaczenie skrotu WT®@prd Tourism Organisation

% Marketing ustug turystycznychp. cit., s. 86.
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ustugi, samo swiadczenie ustug w trakcie wyjazdu oraz specyfikaejseca
(srodowiska w ugciu spotecznym, kulturowym, przyrodniczym itd.),kidrym dana
osoba si znalazta, ktore jest odmienne od miejsca jej gtaleamieszkania. aStu
uwzgkdniane aspekty materialne jak i niematerialne, zreei niezalene od
ustugodawcy. Jest to zatem zagadnienie @osgerokie i w efekcie trudne do
precyzyjnego zdefiniowania i zbadania.

Wezsze ugcie badanego zagadnienia stanowi fgkaistug hotelarskich.
Zagadnienie to wize skt z konkreta ustugy, z zakresu ustug turystycznych. Trudno
jest zdefiniowd pojecie jakaci ustug hotelarskich. Wynika to z faktue klient
samodzielnie ustala sobie kryteria oceny fakaistug hotelarskich, na podstawie
ktorych dokonuje oceny obiektow hotelarskich i wiboru. Jest to kwestia bardzo
indywidualna. Wybér dokonywany jest intuicyjriidlest to oczyvicie jakacé
postrzegana z punktu widzenia klienta. W koktek wczéniejszych definicji
jakosci mazna stwierdz, ze jakaé ustug hotelarskich - z punktu widzenia klienta -
jest to stopig@ zaspokojenia jego potrzeb (podstawowych izszggo rzdu - w
zakresie ustug hotelarskich) podczas pobytu w daprszedstbiorstwie hotelarskim.
Méwiac o potrzebach natg przez nie rozumienie tylko te zwazane z elementami
materialnymi, ale réwnieze sposoberdwiadczenia ustugi, stosunkiem do klienta,
czyli zaspokajaniem pewnych potrzeb psychologichng@mocjonalnych). Sposob
zaspokajania tych potrzeb znajduje odzwierciedlemiksztattowanych z klientem
relacjach, ktére w ustugach hotelarskighngezwykle istotne. Klient powinien czu
ze jest traktowany indywidualnie, z nayéa troska i zyczliwoscia. Powinien czd sig
bezpiecznie i - jdi jest statym klientem - powinien Bydoceniany. $to niektére z
elementéw budowania relacji z klientem w ramachdemgji marketingu relacji.
Powinny by one uwzgtdniane w badaniach jakei ustug hotelarskicf’

Jeeli chodzi o pajcie jakaci ustug hotelarskich z punktu widzenia
przedsgbiorstwa hotelarskiego jest to zdof#dodanego hotelu do dostosowania si
do ustalonych standardow jakn Jakdc ta jest uzaleniona od jakéci zasobow i
procesbw w danym przedbiorstwie. W szczegoldoi beda to normy
kategoryzacyjne, normy ISO 9004-2 oraz inne systgakosci stosowane w
hotelach.

% M. Turkowski,Marketing... op. cit., s. 79.
®" Szerzej zagadnienie elementéw axeinych z ksztattowaniem relacji z klientami w kddtae
koncepcji marketingu relacji przedstawiono w podizale 1.3.2.
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Dla potrzeb badazrealizowanych w niniejszej rozprawie zostata pitay
definicja pogcia jakaci ustug hotelarskich z punktu widzenia klienta. a

dokonuje oceny i podejmuje decyzj powrocie do danego hotelu.

1.2.2. Wybrane metody badania jakkzi ustug hotelarskich

Jaka¢ jest niewatpliwie jednym z najwaniejszych elementéw oceny ustug
hotelarskich i obok ceny stanowi najistotnigjggzyczyre przesdzapca o wyborze
przez klienta tego a nie innego hotelu. Jednak eo ekonomiczne parametry
dotyczce dziatalnéci hotelarskiej ména wyrazé ilosciowo lub wartéciowo, o tyle
jakos¢ jest uwaana za co nieuchwytnego. Trudno bowiem jednoznaczaiegent
majac Swiadomaé, ze pod okréleniami takimi jak: ,sprawny’, ,uprzejmy”,
~funkcjonalny”, kazdy rozumie cé innego. Dlatego tew mysl wskazowki Galileo
Galilei: ,Policz, co da si policzy¢, zmierz, co da si zmierzy, a co nie jest

wymierne, uczy takim™®

opracowano szereg metod i technikzstych badaniu
jakosci ustug. W literaturze przedmiotu istnieje wieleetod shiacych badaniu
jakosci ustug. Werdd nich najbardziej znarmetod; stanowi metod&ervqual ktora
opiera st ha tzw. modelu ,giciu luk”. Metoda ta zostata opracowana w 1985 roku
przez A. Parasuraman’a, V.A. Ziethaml i L.L. Beagb®

Z metod opracowanych przez polskich autorow na gwaastuguje tzw.
Uniwersalny Wzorzec Jako Ustug autorstwa R. Kolmana i T. Tkaczyka.

Nie ma metody, ktéra bylaby stworzona specjaln& uktug hotelarskich.
Powyzsze metody odnosgsie jednak do szeroko pojmowanych ustug, co pozwala na
ich zastosowanie (po odpowiednich modyfikacjachwni@ w przypadku
wspomnianych ustug.

Najbardziej powszechnym i najgriej stosowanym sposobem gromadzenia
informacji w badaniach marketingowych jest metodeietowd®. Jest to zbi6r
standaryzowanych technik badawczych, za pamktdrych badacz otrzymuje

informacje w procesie wzajemnego komunikowanig g innymi osobami

%8 7a: P. Mudie, A. Cottanstugi. Zarzdzanie i marketingPWN, Warszawa 1998, s. 119.

%9 http://www.sggw.waw.pl/~zcz_knzd/gazetka/5/052%8lhdn. 08.10.2005

0 por. P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. WoMarketing. Podecznik europejskiPWE,
Warszawa 2002, s. 368; A. Czarneddk tworzy kwestionariusz ankiety? (1,Marketing i Rynek”
1995, nr 5, s. 13.
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odpowiadajcymi pisemnie na jego pytani®nkieta to pomiar p&redni’?, w trakcie
ktérego respondenci udzielaj pisemnych odpowiedzi. Me by ona
przeprowadzana bez udziatu lub z udziatem ankiétera

Sam wyraz ,ankieta” wywodzi sz jezyka francuskiego od stowenquéteco
oznacza zebraniéwiadectw w celu wyjgnienia watpliwosci.”"W tym znaczeniu
ankietd® to wszelkie badania, czyli jest to metoda pomi&ykorzystuje si w niej
instrument pomiaru jakim jest kwestionarilfsankietowy. Respondent, trzymej
kwestionariusz w gku, sam odczytuje pytania i sam udziela na nie npmszg
odpowiedzi. Kwestionariusz ankietowy powinien tieokreslona struktue.
Rozpoczyna sion od tzw. wsfpu, w ktorym zamieszczaesim.in. nastpujace
informacje: prébe o wzicie udziatu w badaniu, cel ankiety, przedstawidimay,
na rzecz ktorej przeprowadzane jest badanie lub psdeprowadzagych badanie
(ewentualnie informagj na temat agencji baflarynku, przez ktGy badanie jest
realizowane), instrukegj dotyczca sposobu wypetniania ankiety. Ponadto, w
zalencsci od zatgen przyjetych w badaniu, magby¢ zamieszczone informacje
dotyczce anonimowgci badania oraz dodatkowe zath do wypetnienia
kwestionariusza (np. dotygze drobnych prezentow za jego wypetnienie). Kalejn
czesciag kwestionariuszasstzw. pytania kwalifikujce. Ta czs¢ zamieszczana jest w
sytuacji kiedy badaniu poddawangjednostki préb{’ o scisle okrelonych cechach.
Pytania te skm bowiem zakwalifikowaniu do badania oséb pochmgzh z
populacji badané]. Kolejma, gtéwm czesé kwestionariusza stanowitzw. pytania
merytoryczne {cisle powhzane z celem badania). Pytania te mbgé podzielone

"L A. Drapiaska, P. DominiakModel marketingu ustygMarketing i Rynek” 1998, nr 11, s. 2.

2'3. Kaczmarczyk,Badania marketingowe. Metody i technikiVydanie Il zmienione, PWE,
Warszawa 2002, s. 170.

73 Jest to podstayklasyfikowania ankietowych metod zbierania dany@bx. tane, s. 179.

" Tanve, s. 170.

> Ankieta jest najbardziej powszechi najczsciej stosowan metod, gromadzenia informacji w
badaniach marketingowych.” [Z. ddzior, K. Karcz,Badania marketingowe w praktyc&/yd. Il
zmienione, PWE, Warszawa 2007, s. 113].

6 Kwestionariusz jest to zbiér pyiiazapisanych w oketony sposéb na kartkach papieru lub w innej
formie w celu wywotaniazadanych odpowiedzi.” [S. Kaczmarczylip. cit, s. 97]. ,Kwestionariusz
jest to lista pyta na jeden lub wicej tematéw, uporgdkowana merytorycznie i graficznie, zwykle
wydrukowana”. [Z. Kdzior, K. Karcz, op. cits. 121].

7" Jednostka préby mie by jednoczénie elementem populacji badanej. Element populsi
zwykle jednostk naturalm np. respondent, produkt. Jednastkoby jest wielokrotn@ jednostek
naturalnych tworazcych nowa jednostk, np. rodzina, mieszkay domu, zbiér okrdonych
produktéw, pracownicy przedgiiorstwa lub jego agci, a nawet plan pewnego obszaru. Jednostka
moze wigc byt prosta lub ztéona.” [S. Kaczmarczyk, op. cits. 58].

8 Populacja badana jest to skzona zbiorow&t, o ktérej badacz chce uzyskakreslone dane”.
[Tamze, s. 57].
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na czsci zgodnie ze szczegdtowymi problemami badawczy@idpowiedzi
udzielone przez respondentéw wz#aj czsci, w efekcie maj dac odpowied na

kazdy ze szczegoOtowych probleméw badawczych. Po pgtéinimerytorycznych
powinna by zamieszczona w kwestionariuszu tzw. metryczkajdin@ sic w niej

pytania dotycgce pici, wieku, wyksztalcenia, dochoddéw, miejscenieszkania itp.
cech respondentéw. Kwestionariusz ankietowy powiniekonczy¢ Sig

podzikowaniem.

Wsrdd niewatpliwych zalet tej metody natg wymienic: niewielki lub brak
wptywu ,efektu ankietera” na wyniki bada mazliwos¢ dotarcia w relatywnie
krétkim czasie do diej liczby 0s6b, stosunkowo niski koszt gromadzetzaycH®,

a take fakt, ze jest to metoda watkowo przyjazna dla respondentéw, bowiem
zazwyczaj oni sami decydujo tym, kiedy maj odpowiadéd na pytania ankiety.
Oczywicie wspomniane tu pozytywne znaczenie cech badamkietowego
réznicuje st w zaleznosci od rodzaju przeprowadzanej ankiély.

Nie jest ona jednak pozbawiona wad. Wyktadane woah lub restauracji
ankiety daj gosciom szans wypowiedzenia g, a hotelowi zareagowania na
niedocigniccia®, lecz w tej sytuacji badacz pozbawiony jest kdntrad sposobem
wypetniania ankiety oraz stopniem jej zwrotow.

Specyficzm forma badania ankietowego jest tzw. audyt jaif ustug. W
przedstbiorstwach hotelarskich jest on zawsze przeprowagzazez inspektora.
Korzysta on jako klient przez oldleny czas z pokoju hotelowego i innych
swiadczonych przez hotel usftig W trakcie swojego pobytu w hotelu dokonuje
oceny poszczegolnych elementéwiadczonej ustugi poprzez wypetnianie ankiety.
Poszczegolne e¢ci ankiety odpowiadaj kolejnym etapomswiadczenia ustugi.

Ankieta zazwyczaj zawiera ollene normy obowizujace w danym tacuchu

" Jest on uzatmiony od rodzaju przeprowadzanej ankiety oraz waekproby. W przypadku bada
zleconych agencji badarynku wptywa na niego rownierodzaj i liczba pyta zamieszczonych w
kwestionariuszu.

8 por. S. Kaczmarczyk, op .cit, s. 173-184.

8. M. Turkowski,Marketing .., op. cit., s. 104.

82 Audyt jakosci - systematyczne i niezalee badanie, mage okrdli¢, czy dziatania dotyexe
jakosci i ich wyniki odpowiadaj zaplanowanym ustaleniom i czy te ustalenip skutecznie
realizowane i pozwalajna osigniecie celdéw.” [http://www.republika.pl/kgrf348/hacipd9000.htm,
dn. 04.08.2006].

8 Jest to odpowiednik badania przeprowadzanego wdgibiorstwach handlowych pod nazw
.mystery shopping”(tajemniczy klient). [Por. R.P. Fisk, S.J. Grode,John, Interactive Services
Marketing Hughton Mifflin Company, Boston/New York 2004,154]. Na ten temat pisze réwaie
M. Gabbott,Services researchw:] Services marketingedited by J.R. McColl-Kennedy, John Wiley
& Sons Australia, Ltd, Milton 2003, s. 176-177.
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hotelowyn?*. Audytor zatwierdza lub nie ich przestrzeganie anyim obiekcie.
Poszczegoblne pytania zamieszczone w ankiecieamagé zrGznicowary wartasé
punktowa. W efekcie oprécz ogolnej oceny, powstale] przez zsuamie
pozytywnych i negatywnych odpowiedzi w zakresiedtg®ci z norm, uzyskuje si
réwniez odrebne oceny dla poszczegélnych etapdviadczonej ustugi® Fakt,ze w
poszczegoblnych ezciach ankiety mee wystpowa® rézna liczba pyta oraz, ze
Mo mie¢ one zr@nicowarny wartags¢ punktows powoduje ze naleatoby £ metoa
podda& dyskusiji.

Metody stworzon celowo do badania jaka ustug jest metodgervquai®.
Ze wzgkdu na swaj uniwersalnéé¢, metodaServqudl’ maze by wykorzystywana
do obiektywnego badania postrzeganej §akavszystkich rodzajéw ustug, rowrie
hotelarskich. Punktem wigia przy opracowywaniu tej metody weryfikacji oceny
jakosci ustug przez nabywcow, jest postrzeganie §akojako r&nicy pomedzy
oczekiwaniami klientow i ich piejszymi dédwiadczeniami. W celu zbadania tych
rozbieznosci wykorzystuje si kwestionariusz skladajy sk z trzech cazsci, w
ktorych respondent musi okitgt: swoje minimalne wymagania w stosunku do
danych ustug, padany przez niego poziom obstugi oraz swogere otrzymanych
ustug, czyli tzw.: jaké: akceptowas, jakas¢ pazadany i jakos¢ doswiadczon,.®®

W metodzie tej pierwotnie rozpatrywano jedynie ¢ukpomigdzy
oczekiwaniami a dwiadczeniami. Uznano to jednak za niewystargzaj W
wyniku podgtych prac nad modyfikagj tej metody wycignigto wniosek, ze
nabywcy dokonujc oceny jakéci ustug, wykorzystu dwie kategorie standardow

8 ‘Eancuch hoteli to pewna liczba hoteli postugmych st ta sam, nazwa i znakiem, majcych
okreslone wspdlne cechyzytkowe oraz prowadgych wspoélne dziatania marketingowe”.

[M. Turkowski, Marketing.., op. cit., s. 18].

% Tanve, s. 106.

% Metod; te charakteryzuj m. in.: S. TrawickaBadanie postrzeganej jala ustug ,Problemy
Jakaci” 1997, nr 6, s. 9; J. MazuZarzdzanie... op. cit.,, s. 81-91; E. Rudawska, R. Kiecko,
Servqual — metoda badania jakbustug i jej praktyczne zastosowanj®arketing i Rynek” 5/2000,
s. 23-28. W literaturze anglgjycznej metoda ta ok§kana jest mianem modelu ustug PZB
zaproponowanym przez A. Parasuraman’a, V.A. Zeithdni.. Berry w 1985 roku i rozbudowanym
w roku 1988 a nagpnie zmodyfikowanym w roku 1991. [Ling-Feng HsiéiRHung Lin, Yi-Yin Lin,

A service quality measurement architecture for $ming hotels in Taiwan‘Tourism Management”
2008, nr 29, s. 430].

87 Servqualjest skal zaprojektowasm do mierzenia percepcji klientéw odimie jakdci ustug w
odniesieniu do piciu kryteriow: materialn@ (atrybuty materialne), niezawodi®o wrazliwose,
pewnd¢, empatia. [R.P. Fisk, S.J. Grove, J. John, dp.<i156]. Metoda ta jest wykorzystywana
bez wzgédu na to z jakim rodzajem ustug mamy do czynieWaniniejszej pracy badaniu zostan
poddane ustugi hotelarskie, ktére ze wdgl na podziat przedmiotowy zaliczagsdo ustug
konsumpcyjnych, w ramach ktérych wyegbnia s¢ ustugi zwhzane z zakwaterowaniem i
gastronomy. [K. Hys, R. KnosalaKwestionariusz Servqual.op . cit., s. 544].

8 J. Mazur Zarzdzanie... op. cit., s. 90.
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jakosci: pazadany poziom jakéci ustugi oraz akceptowalny poziom j&ko ustugi.
Odlegta¢ migdzy nimi tworzy tzw. stref tolerancji (rys. 1.5). W przestrzeni tej

znajdugp, sic rézne, akceptowalne przez nabywwarianty poziomu jaki ustugi®®

Rysunek 1.5
Satysfakcjonujacy klienta poziom jakaosci ustugi
I I
I I
Pozadany poziom Strefa toleranc;ji Akceptowalny
jakosci ustugi poziom jakosci ustugi

Zrodto: J. MazurZarzdzanie marketingiem ustulVyd. Difin, Warszawa 2001, s. 88.

Zastosowanie w metodziervqualtych dwoch poziomoéw (akceptowalnego i
pozadanego) pozwala na wykorzystanie w badaniach dwogchr tj. miary
doskonatéci ustugi oraz miary przydatéa ustugi. Pierwsza z ni¢hopiera st na
réznicy pomkdzy déwiadczeniem a jakmia pozadar. Drugd® stanowi rénice
pomiedzy déwiadczeniem a akceptowalnym poziomem jakaistugi®?

,Okreslenie oczekiwa ustugobiorcoOw przysparza badaniu watio
diagnostycznych. Na jego podstawie ustugodawcy ampgdejmowd decyzje
dotyczice ksztaltowania ustug, a zatem i alokacji zasopedsgbiorstwa.®®

Metodh, wspomnian juz wczeniej, zaproponowanprzez polskich badaczy
jest uniwersalny wzorzec jakd ustug (UWJUY* Jest to metoda, ktéra odtwarza
stawiane wymagania jakcowe i pozwala na obliczenia poziomu jakobustug.
Zostata ona opracowana w dwoclkimgch wersjach: dla klienta (ustugobiorcy) i dla
dostawcy (ustugodawcyy.

Pierwsza z nich, przeznaczona dla ustugobiorcgaczona jest symbolem
UWJUB. Symbol ten stanowi skrét patkzowych liter nazwy wzorca (UWJU).

Ostatnia litera (B) oznacza bigrastugi®®

8 Na podstawie: tave, s. 88.

% Ang. measure of service superiorityMMS.
%L Ang. mesure of service adequaeyMSA.

%2 3. Mazur Zarzdzanie... op. cit., 5.89.

% Tanve, s. 87.

% R. Kolman, T. Tkaczyk, op. cit., s. 213.
% Por. zadczniki nr 1i 2.

% R. Kolman, T. Tkaczyk, op. cit., s. 213.
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Wersja druga (dla ustugodawcy) ma symbol UWJUDniAsee cztery litery,
podobnie jak w pierwszej wersji, pochadzd nazwy wzorca. Ostatnia z liter (D) to
skrét od dawcy ustugi’

Wzorce te rénia si¢ miedzy sola liczba i trescia poszczegoélnych kryteriow,
co jest zrozumiale, gdyuwzgkdniaja dwa r&ne punkty widzenia.

Kryteria zamieszczone we wzorcu dla klientadda niego oczywiste i nie
powinny mu sprawi trudnaci w trakcie dokonywania oceny. Kryteria t@ s
ponumerowane od 1 do 13. W efekcie oceny w ark$NJUB otrzymujemy:
ocerg 0golm wydary przez klienta rozpatrywanej ustugi (kryterium amarze 0 we
wzorcu), sum ocen,sredni ocen przyznanych dla kdego z kryteriow oraz relagj
ocen: ogolnej (kryterium 0) orgredniej ocen (z numerow od 1 do 13).

Wzorzec dla dostawcy powinien dywypetniany przez specjalist(osolz
odpowiedziala za zarzdzanie jakécia w przedsibiorstwie). Zawarte sw nim
bowiem kryteria ,odtwarzape wymagania jakaiowe™®. Kryteria te oznaczono
numerami od 1 do 15. Podobnie jak we wzorcu dlenkdi, rownie i tutaj w wyniku
oceny otrzymujemy: ogoinocere wydary przez dostawg (numer kryterium 0),
sunt ocen, oceasredni dla numeréw od 1 do 15 oraz rekanjiedzy oceln ogélm
(numer 0) a ocensredni dla numeréw od 1 do 15.

Istnienie dwdch wersji wzorca, ktore w badaniu fakoustug naley
wykorzyst&, ma na celu poznanie przeciwstawnych pd@W i ich poréwnanie.
Pozwala to na wyagniecie szerszych, bardziej precyzyjnyamioskow. W efekcie
ma umaliwi ¢ doskonalenie jaki, zarowno w aspekcie klienta jakztdostawcy
ustugi.

Kazda z omowionych metod (zarown&ervqual jak i UWJU) mana
zastosowa w przypadku badania jako ustug hotelarskich. Wymaga to ich
dostosowania. Zai@nia merytoryczne pozosiaj niezmienione natomiast
modyfikacji ulega zestaw konkretnych kryteridw, d¢ésy stosowane do oceny.
Kryteria te powinny odnoéisic bezpdrednio do badanych ustug i uwedhiat
(oddawa) ich specyfik. Wskazane jest, aby zestaw kryteridow zostat utaoyzna
podstawie przeprowadzonego przed badaniefsidavym badania jaka@iowego np.
zogniskowanych wywiadow grupowych lub indywidualhycPozwoli to na

uwzgkdnienie w badaniu kryteriow wskazanych bezpdnio przez grup

% Tame, s. 213.
% Tame, s. 213.
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opiniotworcz (osoby, ktére w nagbnym etapie &da dokonywaty oceny). W
przypadku metody Servqual sa to Kklienci, w przypadku UWJU zar6éwno
ustugodawcy jak teustugobiorcy.

Oczywistym jest m#iwos¢ przeprowadzenia badania ankietowego, w
ktorym na podstawie wdaiwie skonstruowanego kwestionariusza (zawiEegjo
pytania dotycgce jakdci poszczegoélnych ustug) badana jest ich §ak8adanie to
bowiem mae by stosowane w przypadku #@dego rodzaju dziataloi
gospodarczej.

Ze wzgidu na rosmca konkurenact i zmieniapce st¢ gusta i potrzeby
klientbw na rynku ustug hotelarskich, istotna jesigta poprawa jak&i ustug w
hotelach i podnoszenie atrakcy§oo ich oferty. Drog do ulepszania nie by
odpowiednie wykorzystanie metod i technik badawb2ycktérych celem jest
podnoszenie poziomu jasm oferowanych ustug, a przez to zWszenie

zadowolenia klient6W° i pomnaanie zyskéw.
1.3. Istota relacji i marketingu relacji oraz jegospecyfika
1.3.1. Pogcie relacji i marketingu relacji*** oraz jego cele

.Budowanie wki polega na
zdobywaniu udziatu w sercu klienta,

w jego unfle i w kieszeni**

Marketing relacji jako nowa koncepcja pojawit si 1983 rokd®® Zostat on
wprowadzony przez Leonarda Berry'egdrodet tej koncepcji naly jednak
upatrywa& na Uniwersytecie Uppsafd, gdzie ju w latach sz&dziesitych

zajmowano s podefciem interakcyjnym w marketingu przemystowym.

% Wiecej metod badania jako ustug prezentuje: M. Gabbott, op..ci. 176-184.

10 Na temat badania zadowolenia klienta pisn. in.: G. Bieniek, S. Kownacki, S. Lipski,
Zarzgdzaniezasobami ludzkimPolskie Zrzeszenie Hoteli, Warszawa 1997, s. 11&-

191 Tres¢ tego podrozdziatu zostata opublikowana w: E.aBpGeneza relationship marketing i jego
cele [w:] Marketing ugcie systemowe, red. M. Daszkowska, Wydawnictwo tBdtiniki Gdaskiej,
Gdaisk 2005, s. 139-148.

102) 'Dembiiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Perenc, op, 6it204.

103 7a: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja..op. cit., s. 42.

1% Tamve, s. 41.
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Znaczcy wkiad w ksztaltowanie powgzej koncepcji mieli rownie
naukowcy z Nordyckiej Szkoty Marketingu Ustug, ktgr juz w latach
siedemdziestych rozpoczli badania nad marketingiem relatyr.

Pojawienie si nowej koncepcijirelationship marketing® byto wynikiem
wyparcia spoteczsstwa zt@onego z konsumentow masowo produkowanych débr
przemystowych przez spotedm#wo ustugowe. Ta zmiana bowiem wywotata
zapotrzebowanie na nowy typ marketifiju

Marketing ten wylonit si zatem z marketingu ustdy Opiera si
on na relacjach. Z tegozenzgldu za modelow relacg uznawana jest relacja
ustugowa: ustugodawca -  ustugobiorca (usdageca - ustuga -
ustugobiorca)®®. ,Dzieki wykonywanej ustudze spotkanie przeksztakit maze
w autentyczny dialog, relacjaszgrzybr& postaé prawie symetryczp a to
oznaczaze ustugodawca zale od ustugobiorcy i vice versa® Istog tych
kontaktow jest wic postrzeganie i traktowanie Z&j ze stron wchodezej w
relack jako ,Zwyciezcy” (relacje Zwycizca — Zwycizca) '

Wigkszas¢ kontaktéw i powazan, w ktore zaangawani & nabywajcy i
sprzedajcy, ma charakter interakcyjhy. Nalezatoby sé zatem zastanowiczy
pojecia relacji i interakcji mena uzna za tazsame.

Zagadnienie to wyfamia K. Rogozhski. Twierdzi on,ze relacja wysfpuje w
sytuacjach, ,w ktoérych chodzi o ,odnieseendo...” lub wydobycie czego

z...” z& interakcja ,eksponuje bardziej eoizy — dziatanie, wspétdziatanig®

1% Tanve, s. 42.

1% W polskiej literaturze przedmiotu spotyka siiele okreélen tego marketingu m.in.: marketing
partnerski, marketing relacyjny, marketing relangjarketing powizan, marketing powizaa firmy z
klientem, marketing zwiku, marketing zwizkéw z klientem, marketing wzi, marketing
kontaktowy. Zestawienie polskich odpowiednikéw tamnrelationship marketingi autorow je
stosujicych przedstawia J. Ottb]arketing relacji,,Przeghd Organizacji” 2000, nr 5, s. 29.

197K . Rogoziiski, Dlaczego marketing relacyjny?Marketing w Praktyce” 1996, nr 4, s. 20.

1% jego zadaniem jest rozpoznawanie i ‘iyjanie zasad tworzenia relacji rynkowych oraz
wypracowywanie rozwizan pozwalajcych tworzy siet trwatych powizan miedzy firma a jej
klientami. [Tanze, s. 24].

199 K. Rogoziiski, Marketingowy przelom. Marketing relacyjny: 4 Ps [7ls+ / --> R+, [ w],
Marketing 2001. XI Konferencja Katedr Marketigu, dlu i Ustug uczelni i wydziatow
ekonomicznych. Jurata 18-19 XI 19@8)iwersytet Gdaski, Katedra Turystyki i Ustug, Sopot 1998 ,
S. 274.

"9 Tanve, s. 275.

111 K. Rogozhski, Nowy marketing ustug)yd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poiri98,
s. 35.

12y FonfaraMarketing partnerski na rynku przedsiorstw, PWE, Warszawa 1999, s. 64 — 65.

113 K. Rogozhski, Nowy...,op. cit., s. 33.
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Sprawcami i uczestnikami relacja $udzie. § to wigc relacje typu Ja — Ty
oraz Ja — To, a zatem cechuje je bémmini kontakt interpersonalny, w ktérytf
e zostaje uwidoczniona ptaszczyzna komunikacyjna zeoa przez Kkultwr
organizacji oraz swoist,aure” osoby wchodzcej w relacg,
« odkrywane jest cate bogactwo kontaktu personalnego.

Interakcja z& w ujeciu marketingowym, pochodzi gghdustrial marketing”

i charakteryzuje zorganizowane i sprawne dzialgnudczas procesu wymiany. W
sposéb schematyczny v j opisa jako: Akcja | — Reakcja — Akcja'ft”.

Mozna wic stwierdzé, ze relacje, wréd ktorych wyrénia st relacje
utylitarne, estetyczne, poznawcze, moralne, szdaggaa relacje interpersonalne,
sq nieporéwnywalne z interakcjami, w ktérych dominujgylitaryzmt*® Relacje
bowiem charakteryzuje pewna wieloptaszczyzngwokontaktu Ja - Ty
(ustugodawecy i ustugobiorcl’.

~Powstajca dzeki relacjom sytuacja bezpednigci, dialogu i spotkania
warunkuje powstanie trwalszych ami i zalenosci’''®, ktére lea w centrum
zainteresowania marketingu relacji. Aby byto to Aiwe relacje, na ktorych on
bazuje muszsi¢ opier& na zasadach partnerstita

Pocatkowo marketing relacji rozwid si¢ w sferze ustug (najbardziej w
bankowdci) i w sferze obrotu wyrobami przemystowymi. Jakinpotencjalny
zakres jego wykorzystania jest bardzo dderdo obejmuje réwnig rynek
podmiotéw instytucjonalnych i rynek masotffy

Marketing relacji stanowi jednz koncepcji rynkowych, ktéra wytonitagsw
wyniku zmieniajcych st warunkéw konkurowanfd®. Dlatego teé uznawany jest za

skuteczny sposéb na uzyskanie przewagi nad kongaféh m.in. poprzez

114 K. Rogozhski, Marketingowy.,.op. cit., s. 274.

"> Tanve, s. 271.

"°Tanve, s. 273 - 274.

117 Relaci z klientem w ujciu marketingowym mina okréli¢ jako diugotrwaty i rozwijajcy sic
proces, hdacy nasgpstwem wczéniejszej, pojedynczej transakciji, sprzy@j wzajemnie
korzystnym, wielokrotnym aktom kupna — sprzeda [J. Otto, Rola i znaczenie relacji we
wspoéiczesnym marketingiPrzeghd Organizacji” 2000, nr 7-8, s. 56].

18K, Rogoziski, Nowy...,op. cit., s. 34.

119 Partnerstwo jest terminem, ktéry opisuje retagiomidzy firma a jej klientami...”. Cgsto
prowadzi ono do bliskich kontaktéw pogdizy nimi. [B. Frankéw, Budowanie partnerstwa
.Marketing i Rynek” 1996, nr 11, s. 23].

120K Fonfarapp. cit., s. 60.

121 \M. Rydel, S. RonkowskiMarketing partnerski,Marketing i Rynek” 1995, nr 9, s. 5.

122K J. GalasMarketing partnerski,Marketing i Rynek” 1999, nr 11, s. 32. Por. Mey&wura — Tyc,
Wartasé dla klienta jako podstawa budowy przewagi konkoy@rej przedsibiorstw, [w:], Marketing
przetom wiekowParadygmaty, zastosowanidongres 2000, red. K. Mazurek — Lopiaska, A. Sty,
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swiadome zargdzanie pozyg rynkowa firmy. Podejmowanie dziatestrategicznych
(konkurowanie przy wykorzystaniu marketingu relpcjwymaga nie tylko
skoncentrowania i na dziataniach podejmowanych przez konkurgncple
réwnoczénie skupienia s na relacjach nawzywanych z klientanif® i
systematycznym ich ksztattowaniu. Przy czym relagj@jdup sic na pierwszym
planie i @ podstaw wszelkich dziatA. W celu skutecznego i efektywnego
wykorzystywania tej koncepcji konieczne jest §giave zaradzanie relacjami.

Istniejace definicje nie ujmuj pojecia marketingu relacji w jednakowy
sposob. Z tego powodu trudno go precyzyjnie zdedvat.

Po raz pierwszy peogie marketingu relacji pojawito @i w latach
osiemdziesitych'®®. za twére pierwszej definicji marketingu relacji kjguz
wczesniej wspomniano - uznaje ¢si. Berry. Uwaat on,ze marketing ten ,(...) to
tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji zektem. Pozyskiwanie nowego
klienta jest jedynie pierwszym krokiem w procesiarketingu™%.

Definicja ta zawiera istetmarketingu relacji, ktory gtdwny nacisk powinien
ktas¢ na nawazywanie, utrzymywanie i rozw¢j diugotrwatych reladjrmy z
klientem??®. Nie mana jednak marketingu relacji sprowadzedynie do relacji
pracownik firmy — klient, gdi jest to jedno z mdiwych powiazan.

Znacznie szerzej omawiane @t ujmuje A. Payn&’. Oprécz wyej
wspomnianych aspektéw, wskazuje na naywvanie relacji z innymi rynkami
zewrgtrznymi. Jako przykiad podaje rynki dostawcéw, pofalnych pracownikéw
firmy, posrednikéw i wptywowych instytuciji. Wedtug niego figrkoncentruj swoj

uwag; rowniez na rynkach wewgtrznych. Realizujc marketing relacji nalsy sie

Instytut Marketingu Akademii Ekonomicznej we Wrosta, Materialy Kongresowe, Jelenia Gora
24-27 wrzeénia 2000, Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawidroctaw 2000, s. 152-161.

123 0 relacjach z klientami pisze m.in. I.H. Gord®&elacje z klientem. Marketing partnersRWE,
Warszawa 2001.

124 7a: A. Payne, op. cits. 51; T. Ambler;The Financial Times przedstawia: Marketing od AZjo
Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 19991 &4.

1A, Payne, op. cit., s. 51.

126 podobnie zagadnienie to defiriuA CzubataDeterminanty rozwoju marketingu partnerskiego w
kanatach dystrybucjj [w:], Marketing 2001.,. op. cit.,, s. 143; K. Mazurek-Lopaska, Kierunki
rozwoju marketinguzorientowanego na klientajw:], Marketing 2001., op. cit.,, s. 419; M.
Paikowska, Relationship marketing Wontekcie koncepcji kosztéw transakcyjnygrganizacja i
Kierowanie” 1999, nr 2, s. 35.

127 A, Payne, op. cit., s. 51.
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koncentrow&d na zintegrowaniu jakoi, obstugi klienta | dziatalni
marketingowe}?® (rys. 1.6).

Jest to podégie reprezentype wieloptaszczyznowd pojmowania idei
marketingu relacji. W tym kontékie jawi st on jako marketing powzai'?®.
Cechuje go bowiem skupienie uwagi na tworzeniu alieigninowych zwqzkoéw z
klientami oraz z innymi rynkari>. Tworzenie tych powizai ma gwarantow&
zadowolenie klienta idmaca jego skutkiem diugotrwatwspotprae. Peinej realizacii
tych relacji ma shiay¢ jakasé i obstuga klienta, édace ich gtdéwnymi patczeniami.

Rysunek 1.6
Orientacja marketingu relacji:

taczenie obstugi klienta, jakdci i marketingu w jedna catos¢

Marketing relaciji

Zrodto: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyiglationship Marketing. Bringing quality,

customer service, and marketing togeftgutterworth — Heinemann Ltd, Oxford 1994, s. 4.

Warto w tym miejscu przytoczydefinicje polskich autorow, ktéra w dym
stopniu oddaje powagza konkluzg. M. Rydel i S. Ronkowski okgéli marketing
relacji jako ,(...) koncepg zarzdzania i dziatania na rynku, wedtug ktorej

skuteczné¢ rynkowa firm zalena jest od nawizania partnerskich stosunkow z

128 Réwniez M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne oltagac relationship marketingodwotuj sic
do tych trzech kategorii: jakoi ustugowego produktu, obstugi nabywcy i marketingZa: K.
Rogoziaski, Dlaczego...op. cit., s. 24].

129 por. W. Grudzewski , K. Galcagki, T. Sarniak, Marketing powizai, ,Ekonomika i
Organizacja Przedgiiorstwa” 1998, nr 1, s. 7-10.

130 5zerzej zagadnienie modelu &da rynkéw opisuj: A. Payne, op. cit., s. 52-60; W. Grudzewski,
K. Galczyaski, T. Sarniak, op. cit., s. 8-9.
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uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budamwiazkéw lojalngciowych z
klientami i alianséw strategicznych z partneranbianesie™*"

Podsumowujc powyssze definicje mana stwierdzi, ze marketing relacji
ktadzie nacisk na proces zadzania (tworzenia, rozwoju i utrzymywania)
powiazaniami firmy z innymi podmiotami, a w efekcie nsziattowanie jej pozycji
na rynku. Zalaenie to znajduje odzwierciedlenie w tzw. modelussize rynkow
(rys. 1.7). Zgodnie z tym modelem tworzenie relgefit maliwe na ptaszczinie
rynkdw dostawcow, pwednikdéw, potencjalnych pracownikow, wptywowych
instytucji, rynkéw zewstrznych i znajdujcych s¢ w centrum zainteresowania
rynkéw klientdéw. Powstaga w wyniku budowanych relacji sigpowiazan wptywa
na relacje navazywane z klientami.

Rysunek 1.7

Model sz&ciu rynkOw: poszerzone spojrzenie na marketing

Rynki
wewnetrzne

Rynki

Rynki g4
posrednikéw

wplywowych
instytucji

Rynki klientow

Rynki

potencjalnych
pracownikéw
firmy

Rynki
dostawcow

Zrodio: M. Christopher, A. Payne, D. BallantyiRglationship Marketing. Bringing quality, customer
service, and marketing togettBatterworth — Heinemann Ltd, Oxford 1994, s. 21.

Rynki dystrybutorow (p&rednikdéw) @ to rynki osob rekomendagych
produkty firmy. W ramach tych rynkow wygtuja zarbwno pérednicy w kanatach
dystrybucji jak te klienci firmy bedacy jej rzecznikami lub partneratif. Firmy,
podejmujc w ich obebie dziatania marketingowe, powinny #&ta nacisk na

131 M. Rydel, S. Ronkowski, op.cit., s. 5.
132 por. rys. 1.10, s. 58.
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satysfakcjonujca obydwie strony wspoiprac To zadowolenie przektadaesha
pozytywne opinie dystrybutorow o produktach firmywiptywa na wzrost jej
obrotow.

Istotne znaczenie w budowaniu i ksztattowaniuajela rynkami klientow
maja rynki dostawcéw. Rodzaj relacpdzacych firme z jej dostawcami wptywa na
ksztattowanie relacji z klientami. Od tego bowierny produkty zostandostarczone
w odpowiedniej iléci, 0 odpowiedniej jak&ri, w odpowiednim miejscu i czasie, i po
odpowiedniej cenie, zaty satysfakcja klientd® lub jej brak. To z&scisle wplywa
na tworzone z nim relacje.

Firma podejmujc zintegrowane dziatania nie gezapominé o wspotpracy
Z rynkami potencjalnych pracownikdéw. Powinna stalenitorowa te rynki, szuka
na nich pracownikédw o odpowiednich kwalifikacjacho bowiem pracownik w
duzym stopniu wptywa na relacje ksztaltowane z kliemt&Varunkiem pozyskania
najlepszych pracownikdéw jest tworzenie dla niclakatyjnych ofert.

Rodzaj rynkéw wptywowych instytucji, z ktérymi fira wspotpracuje zatg
od bramy, w ktorej dziata. Podejmowanie dziatenarketingowych na tych rynkach
nie przektada si bezpdrednio na relacje z klientami, ale mazguvptyw na jej
funkcjonowanie. Bywa czasami niezime do ochrony podstawowe] dziatadoo
firmy.

Duza role w ksztaltowaniu wzajemnych posgzian miedzy rynkami
odgrywaj relacje nawizywane na poziomie rynkéw wewtrnznych. Waze sk to
scisle z dziataniami podejmowanymi w ramach marketingiewrgtrznego.
Gtownym celem tego marketingu jest dziatanie uki&awane zar6wno na potrzeby
klienta wewrtrznego (pracownika firmy) jak teklienta zewrtrznego. Pracownicy
zatrudnieni w firmie powinni zatem podejmatMeroki mapce na celu zbudowanie z
klientami zewstrznymi jak najcislejszych relacji. W diym stopniu jest to
uzalenione od rodzaju relacji stworzonych przez frma jej wewrgtrznymi
klientami. Wptyw na skuteczié tych dziatéa ma odpowiednio uksztattowana,

elastyczna struktura organizacyjffa

133 poziom satysfakcji klienta powinien stanéwprzedmiot bada Stanowi bowiem podstaw
budowanych relacji z klientami. [J. KrameEwolucja celow i metod badamarketingowych
Tozsama¢ i wizerunek marketingu, red. nauk. R. Niestroj, PvWWarszawa 2009, s. 276-277].

134 Opis struktury organizacyjnej hotelu zamieszczorzahczniku 48.
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Wszystkie dziatania podejmowane na scharakterymgela rynkach
koncentruj sic wokot rynkéw klientow. Wianie oni g gtbwnym obszarem dziata
marketingowych. Celem tych dziatpowinno by budowanie trwatych relacji.

Szerzej omawiankoncepa postrzega E. Gummesson. Identyfikuje arda
rodzajéw relacji maliwych do stworzenia przez przeelsiorstwa na rynku.
Klasyfikuje je na czterech poziomach swojego modsis. 1.8).

Rysunek 1.8

Model Gummessona

Mega-relacje

Relacje specjalne

Relacje klasyczne

Nano-relacje

Zrodito: Za: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja i stosowani/yd. C.H. Beck,
Warszawa 2001, s. 64.

Relacje rynku klasycznego oraz relacje z rynkaneicgdnymi § typowymi
powiazaniami  rynkowymi (relacje z klientami, dostawcamifirmami
konkurencyjnymi itp.). Ze wzgtu na ich prorynkowy charakteg sne kierowane
na zewatrz firmy. Megarelacje i nanorelacje selacjami pozarynkowymi. Ich
oddziatywanie na relacje rynkowe #® mi€ jedynie p@&redni charakter.
Nanorelacje & ksztaltowane od wewtrz. Ich rola polega na wspomaganiu

powiazan rynkowych. Megarelacje natomiast dotycpowiazan tworzonych i

45


http://mostwiedzy.pl

ksztaltowanych na poziomie powsj rynku wigciwego np. megasojusze, sieci

powiazan migdzyludzkich i spotecznych itp.

Przyktady relacji podane przez E. Gummessona raeosth zamknetej

listy. Mozna dokonywa ich dalszej identyfikacji.

Wsréd 30 relacji E. Gummesson wymieria:
klasyczne relacje dwustronne tworzone pginy dostawg a nabywa,
klasyczne relacje tréjstronne: nabywca — dostawkankurent,
relacje zachodice na styku produkcji i dziatamarketingowych,
relacje w obgbie kanatu dystrybucji,
relacje wewatrz przedsibiorstwa,

relacje powstace medzy klientami a tzw. personelem pierwszego kontaktu

(pierwszej linii),

relacje w ramach uktadow funkcjonalnych i hieracehiych,
relacje w obgbie marketingu wewgirznego,
relacje z zewetrznymi dostawcami ustug marketingowych,

relacje istniggce pomedzy parednikami rynkowymi przedsbiorstwa a ich

klientami,

relacje przedsbiorstwa z jego wigcicielami,
relacje: klient a wizerunek firmy, marka,

relacje wynikajce z traktowania klienta jako uczestnika programéw

marketingowych firmy,

relacje z niezadowolonymi nabywcami,

relacje médzy przedsibiorstwami w ramach alianséw,
relacje w obgbie megaalianséw (megazrzesye

relacje wymuszone trendami ekologicznymi (,zielonefacje),
relacje zwazane z pozyskiwaniem wiedzy,

relacje przedsbiorstwa z mass mediami,

relacje nieformalne,

relacje ,elektroniczne”,

relacje w ramach tzw. megamarketingu,

135 7a: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja.. op. cit., s. 64-68.
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*  relacje pomidzy pracownikami dziatu marketingu zatrudnionympgnym i
niepetnym wymiarze godzin,

* relacje wynikajgce z macierzowej struktury organizacji przetdsrstwa,

* relacje z klientem dotychczasowego klienta firmy,

. relacje oparte na prawie,

. relacje kryminalne,

* relacje z klientami tworzone podczas przeprowadgzamimi bada
marketingowych,

. relacje monopolistyczne: klient w sytuacjigamia,

* relacje niekomercyjne.

Rowniez koncepcja E. Gummessona potwierdza faktgidownymi celami,
jakie stawia przed sabmarketing relacji jest tworzenie, utrzymywani@zwijanie
diugotrwatych w¢zi z uczestnikami rynku oraz ksztattowanie ich liogaci. Nie
wystarcza ju np. zdobycie klienta, czy nawet nawanie z nim relacji, naky
stworzorm z nim relagt ksztaltowg. Powinien to by proces prowadgy do
uksztattowania lojalnego partnera (rys. 1.9).

Rysunek 1.9

Proces ksztattowania lojalnego klienta

PROCES KSZTALTOWANIA LOJALNEGO KLIENTA

f

f

f

f

Zlokalizowanie
potencjalnego
klienta

(gdzie jest?)

Identyfikacja
klienta —
pierwszy
kontakt

(kim jest?)

Dialog z klientem
— wzajemna
informacja (jakie
ma oczekiwania,
co sadzi o
produkcie?)

Wiez z klientem —
kultywowanie, tr
oszczenie sie 0
klienta

(co dodatkowo
mozna zrobi¢ dla
klienta aby
zwiekszy¢ jego
satysfakcje?)

v

Klient potencjalny

v

Klient bierny

v 1

T v

Klient
zaangazowany -
partycypant

Lojalny klient
(przyjaciel)

Zrodio: J. OttoKlient na catezycie, Marketing w Praktyce” 1996, nr 4, s. 52
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AN\ MOST

W ramach powyszego procesu mna wyr&ni¢ cztery etapy: lokalizaej
identyfikacg, nawhzywanie dialogu i tworzenie wzi. Zostanie on zanalizowany z
punktu widzenia relacji tworzonych z klientami. Pcgegolne jego etapy mopgnied
jednak charakter uniwersalny, rowiamn odniesieniu do innych relaciji.

Biorac pod uwag zrdznicowanie nabywcOw, die znaczenie ma ich
zlokalizowanie. Wana jest take znajomé¢ ich wymaga. Utatwia to
podejmowanie skutecznych dziatastuzacych ksztalttowaniu ich lojalroi.
Waznym zadaniem przeddiiorstwa staje s8i wiec prawidiowy wybor
umazliwiajacy koncentrag sit i srodkdw na tych konsumentach, ktérzy gwarantuj
przywiazanie do firmy i jej dalszy rozwdj®.

Kolejnym krokiem jest nawgywanie i kontynuowanie dialogu z
konsumentem. Klient przyjmuje w tej fazie aktyaypostawe. Chce by partnerem w
procesie zakupu wyrobu lub ustidi

Dialog prowadzony z klientem, wypujacym juz w roli partycypanta,
przynosi firmie wiele korzéci m.in 132

e nawigzany z potencjalnym nabywc powoduje zwkszenie jego
zainteresowania i zmniejszenie obaw, cozenprzeobrazi go w autentycznego
konsumenta,

» dowartgciowuje poczucie wlasnego ,ja” habywcy, ktore wysziaici maze
zaowocowa wicksz jego lojalndcia wobec firmy,

» dostarcza na bigco informacji dotycacych wymaga i opinii klientow,
ktére mog by¢ w rézny sposéb wykorzystane przez fgm

» jest odpowiedni reakcip na istniegce procesy indywidualizacjizycia
spotecznego.

Zaktywizowanie klienta jest niezwykle istotne zngtu widzenia firmy.

Klient usatysfakcjonowarly®, zyjacy z firma w przyjaznej relacji, powraca i jest

136 3. Ottg Klient na catezycie, ,Marketing w Praktyce” 1996, nr 4, s. 53. O zgizaniu relacjami z
klientami pisa m.in.: M. Stone, A. Bond, E. Blad®jarketing bezpfredni i interaktywny PWE,
Warszawa 2007, s. 169; J. D. LenskdRhmiar rentowngci inwestycji marketingowyghOficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 159; K. BurneRglacje z kluczowymi klientami. Analiza i
zarzdzanie Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002. W.M. MaziaBpme selected aspects of client
management in the practice of telecommunicationpeomes [w:] Service Management, Vol. 3,
Scientific Editor A. Panasiuk, The University ofcgecin Scientific Journal, No. 499, Szczecin 2008,
s. 89.

1373, OttoKlient..., op. cit., s. 53.

138 Tamve, s. 53.

139 |stotne znaczenie ma pomiar satysfakijiskaniki marketingowe red. R. Kozielski, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2004; N. Hill, J. Alexand®&opmiar satysfakcji i lojalnéci klienta Oficyna
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mniej wraliwy na ceny, a ponadto zostanie najprawdopodobi@mowym
rzecznikiem firmy, propaguag ja wsrod przyjaciot i znajomych.

Po nawdzaniu relacji z klientem stale najeo nim pamgtac i dawa mu
odczu, ze jest dla firmy kirh waznym. Wsrod dziat& ksztaltujcych lojalngé
klientéw i trwale wizacych ich z firmy stosuje s m. in. programy lojalniowe.
Programy te majcharakter dtugofalowy i powinny prowadzio zdobycia zaufania
klienta. Wyznacznikiem sukcesu tych dziajast trwatd¢ zwiazkdéw utworzonych
pomiedzy firma a jej klientami, co w efekcie przynosi réwaikorzyéci materialne.

Program lojalnéciowy (z ang.loyalty program) jest definiowany jako
narzdzie shiace do budowania (nawdywania}*® i podtrzymywania pozytywnych
relacji z wybranymi, najbardziej wadtiowymi klientami. Obejmuje diugofalowe
dziatania i oparty jest na interaktywnym, wielokngm kontakcie z klientert:
Gltownym celem wdraania programu lojalnciowego jest przywizanie
atrakcyjnego klienta do firmy. Skuteczny progranalioosciowy ma pozwol na
zbudowanie trwatych wki z najlepszymi nabywcami. Ich podstavpowinno
stanowé zaufanie. Pozyskanie zaufania nabywcy stanowi doreht budowania z
nim trwatych relacji. Bez niego nie jest to aliwve, poniewa albo klient nie bdzie
zainteresowany utrzymywaniem kontaktu z danym @gbtbrstwem, albo
zbudowane relacje ¢da jedynie pozorne i nietrwale. Stosowane programy
lojalnosciowe mag spowodowad, ze odejcie klienta od firmy jest coraz trudniejsze a
pozostanie z ni pozwala na osgniccie wielu korzgci. Z tego te wzgledu
skuteczny program lojaldoiowy powinien by oryginalny i stanowd atrakcyjm
nowas¢ dla klienta. Chac skutecznie wykorzystaoddziatywanie programu, nie
maoze on stanowi kopii programéw stosowanych przez konkurencj

Jak wczeéniej wspomniano, punktem wigia dla programu lojalrsgiowego
jest wczéniej pozyskane zaufanie klientébw. Poprawnie zaptojany program

powinien mi€ na celu ksztaltowanie ich lojalfm, rozumiane] jako stan

Ekonomiczna, Krakéw 2003; K. Matzler, H. Muhlbach&r Altmann, H. LeihsPrice satisfaction as
a multi-attributive construgt,Yearbook of Marketing and Consumer Research200lume 2.

190 Aspekt budowania wri z klientem przez program lojalémowy zostanie oméwiony w
podrozdziale 4.2., s. 234-246.

141 Opracowanie wtasne na podstawie: http:/pl.wikipestg/wiki/Program_lojalno%C5%9Bciowy,
09.05.2007; http://marketing.rynkologia.pl/flushppth_id/231/1_plik/pgl.pdf/, 14.05.2007. Tekst
zamieszczony pod tym adresem jest fragmentem @adjlikl. TkaczykSkuteczna sprzedldoradnik
dziatu handlowego i marketing@CH Beck, Warszawa 2004.
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wzajemnych trwatych relacf’.  Wprowadzajc programy lojalnéciowe
nagradzajce regularne zakupy, moa od razu przyf zalaenie,ze program ten
bedzie charakteryzowat simak skutecznécia. Tego rodzaju program nma tatwo
nasladowa. Prowadzi on jedynie do kolejnych transakcji. Kti@mie czuje si jednak
zZwigzany z danym przeddiiorstwem w szczegdllny sposéb. Efekty oddziatywania
tego programu na klientag szauwaalne jedynie do momentu, kiedy kofey
uczestnictwa w danym programie wyzsze lub na tym samym poziomie, co u
konkurencji.

Powszechne stosowanie programéw lojgdmmwvych powodujeze w efekcie
nie map one istotnego znaczenia marketingowego. Niejedriole mog wiazat Sie
Z powanym obcazeniem budetu. Za stosowaniem programow lojaloiewych
przemawiaj jednak naspujace przestankt*®

» Koszt zdobycia nowego klienta, ktory jestisyy od kosztu ponoszonego w
celu przekonania statego klienta do powtérnego paku

*  Wystepowanie wrod klientdbw potrzeby integracjggislejszego powszania)

Z kupowarl marlka.

* Istnienie klientow charakteryzigych s¢ wysokim stopniem lojalrii,
ktorzy pozostajcha by¢ zwiazani tylko z jeda marka.

* Przynoszenie najwkszych zyskow przez lojalnych Kklientow — kupuj
czesciej, @ tansi w obstudze i mniej wediwi na ceny; ponadto stanoavizrodto
bezptatnej, wiarygodnej reklamy.

* Istnienie maliwosci zwickszenia stopnia lojaldoi klientdbw poprzez
stosowanie specjalnych programéw oraz baz danychpomagajcych
podtrzymywanie bezgoedniego kontaktu z klientami.

Jak widd&, istnieje wiele argumentéw przemawigjch za stosowaniem
programoOw lojalnéciowych. Z tego t& wzgledu szczegdllne znaczenie ma ich
stosowanie w #cuchach hoteft?*

Projektuac program lojalnéciowy mazna przyp¢ dwa odmienne zakenia.

Pierwsze z nich méwi acistym powiazaniu programu z oferowanym przez

142 3. Ottg Marketing relacji. Koncepcja..gp. cit, s. 291-292. Szerzej zagadnienie lojatioi jej
ksztattowania opisaj W. Urban. D. Siemieniakd,ojalnas¢ klientéw. Modele, motywacja i pomjar
Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2008; D. SiemienialBydowa lojalnéci w ustugach poprzez
intensyfikag kontaktow z klientamiw:] Wspotczesny marketing. Trendy. Dziataniag.reauk. G.
Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 316-322.

143 3. Otto Marketing relacji. Koncepcja..op. cit., s. 222.

144 M. Turkowski,Marketing.., op. cit., s. 250.
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przedsgbiorstwo produktem. Nie jest to jednak koniecznymwdg skutecznego
programu. Drugie zal®nie polega na budowaniu programu lojatnowego
odbiegajcego od produktu sprzedawanego przez przbitsstwo*>. Bez wzgtdu
na przygte zalaenie, programy lojalni@iowe mog mie¢ nastpujace formy*4°

- karty statych klientow zwane réwnig kartami rabatowymi (loyalty card, ktore
uprawniaj do r&nego rodzaju zuek; najczsciej stosowane. Najogolniej nazywa
sic je kartami lojalnosci**’. Korzystanie z tych kart zazwyczaj age sk z
udzielaniem klientowi premii, z#ki lub rabatu przy nagbnym zakupie po
przekroczeniu pewnej kwoty. Ilantechniky stosowaa w ramach tej karty jest
gromadzenie punktow za dokonane zakupy poprzeowstose, ustalonego przez
tworce programu, przelicznika. Zgromadzone punkty upraygniuczestnika
programu do otrzymania ,za darmo” wybranychgsta luksusowych, artykutow z
katalogu wedtug zasady im ggej zgromadzonych punktéw tym dszy produkt.
Wsrdd kart lojalngci mazna wyr@nié: karty klubowe (umgliwiajace korzystanie z
szerokiej oferty klubu), karty statego klienta (zmane zazwyczaj z gromadzeniem
punktéw i wymiam ich na nagrody) oraz karty rabatowe (zx@ne przede
wszystkim z korz§ciami finansowymi; rabatem przy kolejnych zakupapb
przekroczeniu pewnej ustalonej kwoty).

- firmowe periodyki dla klientow (comapany magazineyawierajce przede
wszystkim informacje o przeddiiorstwie i jego ofercie. Mag by¢ waznym
instrumentem w procesie ksztaltowania lojabioklienta. Wydawane as w
zaleznosci od przedsibiorstwa od kilku do kilkunastu razy w roku. Mpgnied
posta& czterostronicowej ulotki formatu A4 lub wielostioowego zeszytu. Dobrze
jest wykorzystywé uczestnictwo cztonkédw danego klubu w redagowaniu
czasopisma. Wplywa to na awszanie ich lojalngci. Ze wzgkdu na wysoki koszt
wydania czasopisma éloczesto zamieszczang sam reklamy obcych marek.

- listy pisane przez przedsibiorstwo do nabywcow (customer newsletter
utatwiajace przekazywanie klientom waych - zdaniem przeddiorstwa -
informacji. Korespondencja powinna dprowadzona regularnie. Pierwszy list jest

wysytany w momencie wagbienia nowego cztonka do klubu. Powinien on otrz§ma

145 3. Otto,Marketing relacji. Koncepcja.. op. cit., s. 291-292.

“*Tanve, s. 229.

7 Temat kart lojalnéci opisuje: K. Biliska — ReformatStrategia budowy lojalnai klienta jako
Zzrodto przewagi konkurencyjnej organizacji wielkoperzchniowych w Polscgw:] Wspotczesny
marketing..., op. cit., s. 209-214.
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aktualny numer czasopisma klubowego oraz paregiferty klubu. Wane jest
stworzenie cztonkom klubu mlwosci odpowiedzi, ktéra stanowi element badania
rynku i pozwala na coraz lesze dostosowywanie piiwtpotrzeb cztonkéw klubu.

- gorace linie telefoniczne(hotline) bedace dodatkowym sposobem bezsuiniej
komunikacji z nabywcami. Powinna bpbstugiwana przez profesjonalnie do tego
przygotowany personel. Najlepiejsiejest bezptatna i dogbna w godzinach, w
ktorych odbywa si uzytkowanie produktu lub korzystanie z oferty.

- doradcze kluby konsumentow czynia z klientdw niejako wspotwytworcow
oferowanego przez przedbiorstwa produktu. Wptywa to na ich dowatmwanie i
scislejsze zwazanie z firm. ,Doradcze kluby konsumentow” jest to technika
budowania lojalnéci klienta. W czasie spotkamoga oni m.in. poznawa nowa
oferte przedstbiorstwa, wymienié si¢ opiniami na temat ofert, z ktérych dotychczas
skorzystali. Istotne jest, aby takie spotkania bgtganizowane cyklicznie. Wae
jest rownie, aby klienci mieliswiadoma¢, ze maj wpltyw na ksztattowanie oferty
przedstbiorstwa. To pozwoli na budowanie ich lojaseo

- kluby statych klientow**®

(customer clubsoferupce swoim cztonkom specjalne
korzysci 1 przywileje. Stanowd one najbardziej rozwigie formy budowania
lojalnosci. Wymagay diugookresowego zaangawvania obydwu stron. Aby te
dziatania byty skuteczne, program must liyerowany do najwierniejszych klientow
lub tych, ktérych wydatkisnajwyzsze. Chgc wzbudz¢ zainteresowanie, klub musi
mie¢ ciekawy oferte: roznego rodzaju zuki, porady dla cztonkéw klubu, specjalne
edycje produktéw, dogpne tylko dla cztonkdéw, spotkania klubowe itp. Klub
Klientow mae by organizowany przy wspotpracy z partnerem lub pmaemi.
Zwigksza to jego atrakcyjdé, zmniejsza ponoszone koszty, ponieweozkladap
si¢” pomiedzy partneréw. Przy programach partnerskich ayalevrocic szczegola
uwag na zgodn&t wizerunku partnerow. Wskazane jest, aby ofertebklbyta
dostpna jedynie dla jego cztonkéw. Istotne znaczenigrpaa take komunikacja z
klientami a take pomedzy samymi cztonkami. Powinna ona odzn#czk
tatwascia 1 regularndcia. Cztonkowie klubu powinni otrzymywéaisty informujce

0 biezacych wydarzeniach i promocjach.

198 por. M. Sktodowskalylarketing inaczej, kluby klientéwiMarketing i Rynek” 1998, nr 8-9, s. 36.
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- specjalne imprezy(special evenjsorganizowane przez firgndla najwaniejszych
klientbw majce charakter niecodziennych wydarzesprzyjajcych tworzeniu
rodzinnego klimatu pomdzy przedsibiorstwem a jego klientami.

Jak wida, istnieje wiele form programow lojaldcowych. Nie wszystkie z
nich ciesz si¢c rownie dua popularnécia na polskim rynku hotelarskim. Najgzxiej
stosowanym rodzajem programu lojalaowego w tacuchach hoteli g karty
rabatowé*’.

W ramach procesu tworzenia programu lojatmowego, bez wzghu na
jego forme, powinny wys4pi¢ nastpujace etapy->°
1. okrglenie cel6éw programu,

. precyzyjne zdefiniowanie adresatow programu,

. okrélenie zestawu korzgi dla uczestnikow,

. Wybor sposobdw i nagdzi komunikowania siz odbiorcami,
. ustalenigrédet finansowania programu,

. Opracowanie strategii wdrenia,

~N O OB~ WODN

. analiza funkcjonowania programu i welaie ewentualnych zmian.
Uwzglednienie wymienionych etapoéw w procesie projektowaprogramu
lojalnosciowego stanowi jednz przestanek gwarancji jego skuteciio

Tworzac program lojalnéciowy nalery mie¢ na uwadze typ wki, na ktérych
ma on by oparty (tab. 1.2). Mie on bazowana trzech rodzajach wai:

« finansowych,
e socjalnych,
e strukturalnych.

W kontekcie wigzi, na ktorych jest on zbudowany, sma moweé o
odmiennych klasach marketingu relacji i w efekciedznej skutecznéci programu
w zakresie tworzenia i umacniania relacji z klientalm wyzsza liczba wizi, na
ktorych jest oparty program lojalé@owy, tym wyzsza jego skuteczgé.

Méwiac o klasach marketingu relacji, oprocz wspomnianggiow wigzi,
nalezy rowniez zwrocic uwag; na: (tab. 1.2)

* orientacg marketingow,

» stopier indywidualizacji obstugi,

199 M. Turkowski,Marketing.., op. cit., s. 250.
130 http://marketing.rynkologia.pl/flush.php./I_id/281plik/pgl.pdf/, 14.05.2007. Tekst zamieszczony
pod tym adresem jest fragmentem publikacji: J. Zikcop. cit.
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* element marketingu-mix kluczowy dla danego pozianarketingu.
Im wyzszy jest stopie zindywidualizowanego podajia do klienta tym wysze g
mozliwosci oshgnigcia trwatej przewagi konkurencyjnej na rynku.

Relacje najbardziej zhone do tworzonych w marketingu transakcji
prezentujeklasa pierwsza Podstaw ich tworzenia jest cena, Zéunkcjonowania,
nowe finansowe gratyfikacje oferowane w zmku klientem. Z takimi relacjami
mamy do czynienia w sytuacji, gdy np. linie lotrecoferug klientom - czsto
korzystajcym z ich ustug - zbieranie punktéw, ktore ragwastpnie wymiené na
bilety lotnicze. Programy teastatwe do n&éladowania przez konkurercj Nie
pozwalaj na state wyréni¢c oferty przedsibiorstwa. Nie wplywaj roOwniez na
ksztattowanie lojalngci klienta. Przy tego rodzaju programach, klientdza tatwo

moze dokondé zmiany przedsbiorstwa, kiedy na rynku pojawicesatrakcyjniejsza

oferta.
Tablica 1.2
Trzy poziomy (klasy) marketingu relacji*>*
Klasa Typ wiegzi Orientacja Stopien Najwazniejszy Mozliwosci
marketingowa | indywidualizacji | element marketingu | osiagniecia
obstugi mix trwatej przewagi
konkurencyjnej
poprzez
zrbznicowanie
pierwsza| finansowe nabywca niski cena niskie
druga finansowe i| indywidualny sredni komunikacja srednie
socjalne klient osobista
trzecia finansowg, indywidualny od éredni_ego do zindywiduali_zowane wysokie
socjalne i klient wysokiego dostarczanie ustug
strukturalne

Zrodto: Za: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja i stosowani@.H. Beck, Warszawa 2001, s. 226.

Bardziej osobiste relacje wyguja w klasie drugiej. Oprocz relacj
finansowych pojawiaj si¢ tutaj rownie relacje o charakterze spotecznym. Istotne
znaczenie - w przypadku tej klasy relacji - ma gp@ komunikacja. Podstaw
dziataa podejmowanych przez przeelsiorstwo stanowi rozpoznawanie potrzeb i

pragnie klienta oraz indywidualizacja obstugi. W efekoiptywa to na umacnianie

131 Na te trzy poziomy marketingu relacji zwraca résniwag; R. Furtak, op. cif s. 209-212.
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stworzonej z klientem wki. Podwojne wizi (finansowe i socjalne) pozwadapa
ksztattowanie lojalnéci klienta i zwkkszap pewnd¢ jego pozostania. Tworzone
programy lojalnéciowe powinny uwzgldnia¢ ten aspekt w procesie umacniania
stworzonych relacji z klientami. Wygtowanie obok wizi finansowej rownig wigzi
socjalnej wptywa na zwkszenie skuteczroi programu i zmniejsza mbwos¢ jego
kopiowania przez konkurenrgj

Ostatnia klase stanowi relacje bazujce na weziach, poza wczmiej
wspomnianymi, rownie strukturalnych. Podstawwigzi strukturalnych stanowi
czgsto technologia. Umdiwia ona klientowi osiganie wyszej efektywnéci relacji
z przedsibiorstwem. To stanowi o unikalég ustugi, ktdér otrzymuje klient.
Stosowanie potréjnego zestawuemii daje wysokie maiwosci osiagniecia trwalej
przewagi konkurencyjnej poprzez znicowanie oferty.

Budujac programy lojalnéciowe naley starg sic uwzgkdnia® jak
najwigksza liczbe wigzi. Pozwala to nascislejsze zwizanie klienta z
przedstbiorstwem i rownoczaie na uzyskanie trwatej przewagi konkurencyjnej.
Im wigksza jest liczba typoéw wki wyskpujacych w programie, tym wksza jego
skutecznéc i trudna¢ w naladowaniu przez konkurengj

Program lojalnéciowy powinien zawier@nastpujace elementy>?

* nagrody dla uczestnikow,

» Kkarty klienta,

* regularm komunikacg poprzez przesytki pocztowe, infolii czasopisma
firmowe,

e centrum obstugi.

Elementy te g$cisle powhzane z wczaniej omoéwionymi weziami. Nagrody
I karty klienta reprezentgjwi¢z finansows z klientem. Regularna komunikacja oraz
centrum obstugi odpowiadaga wkzi strukturalne. Brakuje elementu beggainio
powiazanego z wiziami socjalnymi. Mana prébowé umieci¢ je - w pewnym
zakresie - w ramach dwdch ostatnich elementéw. ¥tkayzaléy od rodzaju i
zakresu dziaka podejmowanych w ramach tych elementow przez kdnkre
przedsgbiorstwo.

Tworzac program lojalnéciowy - oprécz uwzgidnienia jego gtébwnych

elementéw sktadowych - naleréwniez miet na uwadze nagbujace kwestie™*

152 http://marketing.rynkologia.pl/flush.php./l_id/281plik/pgl.pdf/, 14.05.2007. Tekst zamieszczony
pod tym adresem jest fragmentem publikacji: J. Eikcop. cit..
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» Trzeba dokfadnie przeanalizotvgrofil lojalnego klienta, zbada jakich
korzyéci on oczekuje, jakie produkty kupuje. Im doktagsua lzdzie analiza,
tym  program lojalnéciowy ledzie lepiej  przygotowany do
oczekiwa/potrzeb klienta i tym wksze kdzie prawdopodobiestwo jego
skutecznéci.

* W przypadku miodych klientow nalg mie¢ na uwadze ich zwkszor
sktonna¢ do zmian w zachowaniach (mniggssktlonng¢ do lojalngci).

* Nie nalery stosowa obnizek cenowych jako podstawy do budowy lojdilcio
W ten sposOb mma odniéc¢ przeciwny efekt, bowiem ohiki cenowe nie s
dziataniem buduagcym lojalng¢, ale je tamicym.

* Bardzo wanym elementem skutecznego programu jesteakzynnik ludzki
(lojalny wewrgtrzny klient). Jéli przedsgbiorstwo nie ma lojalnych
pracownikow nie bdzie w stanie pozyskdojalnych klientéw.

« Trzeba potayé szczegélny nacisk na obstudklienta®® - odpowiednio
przeszkok personel w tym zakresie. Aby to g@na¢, pracownicy powinni
by¢ rowniez traktowani jak wewetrzni klienci.

Budowane programy lojaldoiowe coraz ogciej obejmuj wiece] niz
jednego partnera. To rowrienaze zdecydow&o powodzeniu programu. Tworzenie
programéw przez kilku partneréw wynika z fakég w takiej sytuacji maiwosci
pozyskania i oddziatywania na klienta wicksze. Oferta przedstawiana klientowi
jest znacznie szersza,znw przypadku jednego przedbiorstwa. Wany aspekt
stanows koszty podejmowanych dzidtawiazanych z wprowadzeniem i realizacj
programu, ktére $ nizsze, gdy rozktadaj sie pomidzy poszczegdllnych
partneréw->°

Chac tworzy skuteczne programy lojalbdowe, warto przyjrzé sie
najczstszym przyczynom ich niepowodzelnformacje te bda wykorzystane w
analizie programéw dokonanej w rozdziale 4. Pozwolina dokonanie oceny
badanych programow podatem budowania trwatych relacji, ktérych podstaw

stanowi lojalné¢ oparta na zaufaniu.

3 Tanve.

%4 Weréd zasad skutecznej obstugi klienta stamewih swoisty kanon wymieniacsiszanowanie
czasu klienta, dotrzymywanie obietnic, obiecywanig@ej niz klient w efekcie otrzyma, wychodzenie
naprzeciw oczekiwaniom Kklientdw, zaoferowanie ki@en alternatywy, wyrzanie empatii,
traktowanie pracownikow jak klientow. [Tae].

%5 Tanve.
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Zrodet najczstszych niepowodzeprograméw lojalnéciowych upatruje si

« nieodpowiednich nagrodach degsthych w programie,

* niejasnym i niejednolitym systemie zdobywania ndgré
» zbyt skomplikowanych zasadach uczestnictwa,

e braku promociji,

» braku szczegdétowej koncepcji programu,

* braku determinacji do diugotrwatego dziatania.

Sprobujmy  krétko  scharakteryzowa wymienione powyej zrodia.
Nieodpowiednie nagrody to nagrody niedostosowane pdtrzeb danej grupy
docelowej. Powinny one ydostosowane do mlwosci finansowych klientéw. Nie
powinny by mniej atrakcyjne i nagrody konkurentow. Nie mady¢ takze zbyt
drogie, poniewawptynie to na podwiszenie kosztéw realizacji danego programu.

Niejasny system zdobywania nagréchoze wynika& ze stosowania
odmiennych zasad w ramach jednego programuzwyah punktach tej samej sieci.
Inng przyczym mog by¢ niejasne zasady weryfikacji przyznawania nagrockB
przejrzystdci w zakresie tych elementow mznieclci¢ klienta do uczestnictwa w
danym programie. Zasady te powinnyé¢hpsne, przejrzyste i czytelne. Powinna
wystepowa standaryzacja w zakresie ich stosowania.

Zbyt skomplikowane zasady uczestnictwaog by¢ jedm z kolejnych
przyczyn braku cofci do udzialu lub rezygnacji z udzialu w programie
lojalnosciowym. Maze to wynik& np. z konieczngi zbierania dowodéw zakupu lub
wypetniania kuponow, rejestrowania transakcji Kpedopracowane zasady udziatu
mog rowniez wptyna¢ na nisly efektywna¢ programu.

Btedem mae by réwniez zbyt male nagknienie programu. \rod
zagraen nalery takze wskazé na ryzyko nieoptacaloi programu. Sytuagj
odwrotm jest zbytnie powodzenie programu. adoto doprowadZzi do sytuacji,ze
przedstbiorstwo nie jest w stanie obglt programu. Zaréwno w przypadku jednej
jak i drugiej sytuacji, ryzykowna jest zmiana zasadrakcie trwania programu.
Klienci przyzwyczajeni do dotychczasowych zasadjghozmianie - szczegdlnie na
ich niekorzy¢ - mogy zareagow&masow rezygnacj z udziatu w danym programie

i ze wspotpracy z danym przeglsiorstwem.

1% Tanve.
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Podejmujc liczne dziatania, kaly przedsibiorca powinien pamgtaé o
zachowaniu rownowagi portdzy dziataniami isrodkami podejmowanymi w celu
pozyskania nowego i utrzymania ,starego” kliéntaPomocna w realizacji tych
zatazen jest drabina lojalnii nabywcy (rys. 1.10).

Pokonywanie kolejnych szczebli tej drabinya#d sk ze wzbogacaniem
relacji z klientem i wptywa na cordeislejsze przywizanie go do przeddiorstwa.
Pierwszym krokiem na drabinie lojakw jest pozyskiwanie nowych nabywcéw, z
grupy potencjalnych klientéw. Kolejne maja celu przetransformowanie reflektanta
w ,adwokata” (rzecznika, @downika), a w efekcie partnera firmy. | to jestwhy
cel marketingu relacji. Aby go jednak @gna¢, nalery oferowa& klientowi produkty,
ktOre przewyszy jego oczekiwania i dostargzmu nie tylko zadowolenia, ale
zachwytd®®

Rysunek 1.10

Drabina lojalnosci klienta w marketingu relacji

— Partner —

Rzecznik Akcent

— — na umacnianie relaciji
Stronnik

Klient

_Akcen_t_ —— Nabywca —
na tworzenie relacji

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: A. Pajarketing ustugPWE,
Warszawa 1996, s. 55.

W przypadku Kkluczowych klientdéw, ksztalttowanienmmi relacji (wigzi)
powinien kaczy¢ etap tzw. synergii (rys. 1.11). W ramach procesdowy wkzi z
kluczowymi klientami wyréniono bowiem pi¢ etapow:>°

* lwstepny,
* |l wczesny,

e Il posredni,

157 A, Payne, op. cit., s. 54. Wie sk to z zaradzaniem, przez sprzedaggo, optymalnym portfelem
nabywcow. Zagadnienie to rozwija K. Fonfara, op, si 103-118.

138 A, Payne, op. cit., s. 54.

19|, Dembiiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Perenc, op, 6it194-204.
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* |V partnerstwo,
* V synergia.
Rysunek 1.11

Model ksztattowania wigzi z kluczowymi klientami

»

duza 4

Synergia

Partnerstwo

Che¢ wspotpracy sprzedawcy

Etap posredni

Etap wczesny

Etap wstepny
mata

v

mata duza

Che¢ wspotpracy nabywcy

Zrodio: Za: |. Demhiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Peredayzdzanie relacjami z klientem
Wyd. Difin, Warszawa 2004, s. 195.

Powyzszy model ksztaltowania weai zostat stworzony przez T. Millmana
oraz K. Wilsona w 1994 roku. Naghie zostat rozwirity w Wyzszej Szkole
Zarzdzania w Cranfield przez M. McDonalada, T. Millman#. Rogerse’a®
Wigzi ksztalttowane w bezgrednich kontaktach poruzy sprzedawgca nabywe sa
uzaleznione od wzajemnych ehi do wspéipracy kalej ze stron. Jeli obydwie te
wielkosci rosry proporcjonalnie, nagbuje przesuwanie klienta na kolejne etapy w
ramach procesu ksztaltowania z nimexii Wystpienie rozbienosci w ramach
zaangaowania, doprowadza do frustracji jednej ze strgs.(L.12). W efekcie me
to spowodowa nieskuteczn& podejmowanych wobec niej dziatdub nawet |jej
wycofanie.

W pierwszym etapie omawianego modelu ma miejssgiazywanie Wezi.

Sq to pierwsze spotkania z klientem (zazwyczaj papedych oséb), w ramach

160 74: tanie, s. 194.
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ktorych kada ze stron prezentuje wilasny punkt widzenia. épage wstpne
rozpoznanie i ,sondowanie” kdej ze stron.
Rysunek 1.12
Strefy relacji miedzy nabywe a sprzedawg

A
strefa
che¢ frustracji
wspOtpracy sprzedawcy
sprzedawcy
przesada strefa
w dziataniu? zarzadzania
kluczowymi
klientami
resja .
presy synergia
rozwol partnerstwo
etap
posredni strefa
frustraciji
etap nabywcy
wczesny wykreowac
dostawce
zmieni¢
etap ulepszy¢ dostawce
wste dostawce

»
|

che¢ wspotpracy nabywcy

Zrodto: Za: |. Demhiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. PereBerzdzanie relacjami z klientem
Wyd. Difin, Warszawa 2004, s. 196.

W kolejnym etapie zazwyczaj k@a ze stron gky do osagnigcia wtasnych
korzyéci. Kazda podejmowana przez dostawaroba rozwingcia wspotpracy mie
powodowa u klienta poczucie zagrenia pozycji. Klient przyjmuje postaw
asekuracyja. Poréwnuje przedstawian mu ofert do ofert konkurenciji,
uwzgkdniajpc gtdwnie aspekt cenowy. Czasem bierze réwnmod uwag
moaozliwos¢ wycofania sg.

Trzeci etap to tzw. etap przejowy pomedzy tradycyjnymi relacjami kupna-
sprzeday a etapem partnerstwa. Od pg&twania sprzedawcy w tym etapie zgle
zatem to, czy z klientem zostastworzone trwate relacje. Etap ten jest zazwyczaj

diugotrwaly i kosztowny. Ponadto niesie ze galpzyko wycofania s jednej ze
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stron w przypadku gdy nagaane ju wczenie] relacje okaa Sie

niesatysfakcjonace dla jednej ze stron np. ze wahh na nisk rentowndé

zwiazku. Na tym etapie ma miejsce zWszenie otwarteci kazdej ze stron i tym
samym wzrost wzajemnego zaufania. Stworzone migewiezi map charakter
bardziej nieformalny. Wzajemne rozpoznanie dopr@sade do zdania sobie
sprawy z pewnych truddoi, ktére mog mie¢ miejsce podczas wspobtpracy.abt
wspomniane wczmiej, ryzyko utraty klienta. Jest to g etap decyddpy o

trwatosci relacji.

Skutki budowania wizi powinny by odczuwane przez obydwie strony w
kolejnym etapie omawianego procesu. Na tym etapsmyn do czynienia z
utatwionym przeptywem informacji pogdzy partnerami. Stworzone relacje oparte
sa na zaufaniu. Kada ze stron ma poczucie bezpietteva zarOwno w zakresie
trwataosci wiezi jak tez stabilngci oferowanych cen. Na tym etapie dostawca stara si
jak najlepiej dostosowaofert do klienta, ktérego potrzeby zostaty doktadnie
rozpoznane, i o ktorych klient w ramach prowadzendiglogu informuje swojego
dostawe. Wzajemna integracja postrzegana jest jako \&arto

Etapem najwiszej wzajemnej integracji partneréw biznesowych gsp
synergii. W praktyce jest on bardzo trudny dagsiecia. Jest tgcista wspotpraca
obydwu stron uwzghbniagca prowadzenie wspdolnych projektéw i zaktadaj w
zwiazku z tym tworzenie zintegrowanych zespotéw doredlizacii'®*

Omowiony model wydaje i mie¢ zastosowanie na rynku dobr
przemystowych. Nie oznacza to jedna&,nie jest magiwa jego implikacja rownig
w innych rodzajach dziataldoi. Wyodrbnione w nim etapy zdajsie miet
charakter uniwersalny i By mazliwe do zidentyfikowania na rynku ustug
hotelarskich.

W kontekcie budowania trwatych relacji z klientami gma réwnie mowic
o etapach wymiany wartoi*®* pomicdzy dostawsg a klientem (rys. 1.13). Pierwszy
etap to podejmowanie dziataczynndci i wspoétpraca. Kolejny etap to wymiana
wiedzy oraz informacji. O trwaksi zwiazku decyduje ostatni etap, w ktorym

angaowane g réwniez uczucia. Budowanie trwalych relacji to zatem psoce

*! Tanve, s. 197-202.

182 por, P. Doyle Marketing wartd@ci, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003; A. StWartai¢ w
marketingu — identyfikacja i znaczen[e:] Ekspansja czy regres marketingu?, red. Hiriac, L.
Garbarski, J. Mazur, M. Strzgwska, W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2006, s. 210-216.
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niezwykle zta@ony i wieloptaszczyznowy. Wymaga zkgo zaangawania od
kazdej ze stron.
Rysunek 1.13

Budowanie zwizku z klientem

Lleziicia

Lleziicia
Wiedza infarmacia nD
Wied7za infgfmacia naiik. \

VA
N7zialania c7vnnnéri wenAlnracra Nzialania r7vnnnéeri wenAlnrara

/ \

Zrodio: 1. Dembhska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. PereBeyz;dzanie relacjami z klientem
Wyd. Difin, Warszawa 2004, s. 204.

Podejcie zwhzane z ksztattowaniem relacji z kluczowymi klientajest
bliskie poghdowi K. Rogozfiskiego. Uwaa on bowiemze:
* ... Wigzanie klienta z organizagcjprzestaje b§ jedynie celem, a stajec¢si
rezultatem, wynikiem dziatania (...) wielu elememté™®®
e ... zamiar whczania klientéw w struktgr organizacyja przedsgbiorstwa
jest celem sformutowanym przez marketing relacyjng, ideatem - sytuacja
kiedy klienci na state i integralnie zyziani z organizagj partycypuj we
wspélnie wypracowanym dochodzie*®*
Mozna wic stwierdzé, ze w ramach koncepcji marketingu relacji stale
poszukuje & nowych ptaszczyzn, na ktérych vma tworzy relacje z

wartasciowymi klientami.

183 K. Rogozhski, Marketingowy...op. cit., s. 279.
* Tanve, s. 279.
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1.3.2. Swoiste cechy i kluczowe elementy marketingelacji*®®

Poszukiwanie przewagi konkurencyjnej zmusito prag@aw firm,
szczegOlnie ustugowych, do postawienia klienta wtreen zainteresowania i
uwazniejszego przyjrzenia sijego potrzebom. W efekcie konieczom stato s¢
budowanie trwatych kontaktow z klientami (marketmgdacji), a nie jak dotychczas
bazowanie na jednorazowej sprzeda ciagtym pozyskiwaniu nowych nabywcéw
(marketing transakciji).

Wazna cechy charakterystycznmarketingu relacji jest odajie od wymiany
skoncentrowanej wygtznie na danej transakcji oparte] daistej wspotpracy
sprzedajcego z nabywg®®. Rénice pomédzy procesami wymiany w marketingu
tradycyjnym (transakcji) i marketingu pojmowanym waozzénie (marketingu
relacji) przedstawia rys. 1.14.

Marketing w ugciu tradycyjnym stanowi seridziatan prowadacych do
zawarcia transakcji (czyli wymiantowarowo - pienizna). Nowoczesny marketing
zas, punkt cezkosci przesuwa z gkenia do zawarcia transakcji na dziatania goaj
na celu budowanie trwalej wdi z Kklientem opartej na zaufaniu, lojakcg
wiarygodndci, a nawet przyjai. Marketing ten oznacza wzajemrwymiarg
wartcici materialnych i niematerialnyH.

Chac wykaz#& pozostate cechy charakterystyczne dla marketiredacir
nalezy dokon& jego poréwnania z marketingiem transakéjitab. 1.3). Zasadnicze
réznice midzy obydwoma koncepcjami wykazano w odniesieniu piginastu

Kryteriow.

1% Tres¢ tego podrozdziatu zostata opublikowana w: E.aBpSpecyficzne cechy marketingu relacji
[w:] Marketing ugcie systemowe, red. M. Daszkowska, Wydawnictwo tBdfiniki Gdaskiej,
Gdaisk 2005, s. 148-150.

186K, Fonfara op. cit., s. 61.

1673, OttoKlient...,op. cit, s. 51.

188 poréwnania tych dwoéch koncepcji marketingu dokomalin.: A. Payne, op. cit., s. 53; W.
Grudzewski, K. Galczyski, T. Sarniak, op. cit,, s. 8; W. Grudzewski, Molinska, Rozwoj
marketingu relacji, Organizacja i Kierowanie” 1998, nr 2, s. 6; M.deY; S. Ronkowski, op. cit., s.
6.
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Rysunek 1.14
Charakter wymiany miedzy klientem a przedsgbiorca

Tradycyjne pojmowanie marketingu

\ 4

PIENIADZ

KLIENT PRZEDSIEBIORSTWO

PRODUKT
(ustuga) <

Wymiana towarowo-pieniezna

Nowoczesne pojmowanie marketingu

Wartos¢ przekazana
przez klienta:
-pienigdz

-zaufanie

-lojalnosé, przyjazn

KLIENT PRZEDSIEBIORSTWO

Wartos$¢ przekazana

przez
przedsigbiorstwo:

- produkt (ustuga < - - -

) ﬁs}uga e(xtra 92) h Wymiana wartosci materialnych
- wiarygodnosé i niematerialnych

- wiez / przyjazn

Zrodio: J. OttoKlient na catezycie, Marketing w Praktyce” 1996, nr 4, s. 51.

Gtownym celem marketingu transakcji jest doprowadzedo sprzedsy,
ktdra zazwyczaj ma charakter pojedynczy. Oznaczadofirma chgc dokona
nastpnej transakcji musi znalé kolejnego klienta. Nawet §e te zakupy maj
charakter powtarzalny i dlugofalowy, co nie wynikadnak z zalgen tego
marketingu, stosunki zachagz mtdzy dostawg ustug a ich nabywccechuje z
reguly antagonizm, a nie partnerstifoJak wic wida: marketing ten, jaw samym

zalazeniu, diametralnie i sie od marketingu relacji, ktory jest skoncentrowamy n

%9\, Grudzewski, M. Dofiska, op. cit., s. 5.
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tworzeniu i utrzymywaniu relacji z klientami. W nkatingu relacji pozyskiwanie i

utrzymywanie klientow skierowane jest na wyrabiaicte lojalngici i ma charakter
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Zrodto: Thum. E.

diugookresowy.
Tablica 1.3
Kluczowe r@nice pomigdzy rynkowymi koncepcjami
marketingu relacji i marketingu transakcji

Kryterium Marketing relacji '’ | Marketing transakgcji
Gtéwny cel Budowanie relacji Pojedyncza transakcja
Generalne Oparte na interakcjach|  Oparte na dziataniu
podejicie
Perspektywa (I?ozwojowa, Statyczna

ynamiczna
Podstawowa | Implementacyjna Oparta na podejmowainiu
orientacja decyzji (decyzyjna)
Perspektywa | Dlugi okres Krotki okres
czasu
Giéwna Utrzymywanie Pozyskiwanie nowych
strategia istniejacych relacji klientow
Koncentracja Wszystkie fazy Ko_ncemracja na
W procesie skonc_entrqwane na dziataniach przed
decyzyjnym decyzjach i dziataniach sprzedaa
posprzedzowych

Intensywnosé¢ | Wysoka Niska
kontaktu
Stopien Stosunkowo wysoki Stosunkowo niski
wzajemnej
zaleznosci
Miary Zarzadzanie baz Monitorowanie udziatu w
satysfakcji klientéw (podejcie rynku (podejcie
klientow bezpdgrednie) posrednie)
Dominujgca |Jakac¢ interakcji Jakéc¢ produktu
miara jakosci
Jakos¢ O jakas¢ dbap wszyscy| O jak&t dba dziat
produktow produkcji
Znaczenie Znaczenie strategiczng  Nie ma znaczenia lub
marketingu jego znaczenie jest
wewnetrznego ograniczone
Znaczenie Duze Mate
pracownikéw
Orientacja Masowa Produkcja masowa
produkcyjna | indywidualizacja

Gohb: T. Henning-Thuran, U. Hansen, Relationship marigetiGaining competitive

advantage through customer satisfaciind customer retention

Springer — Verlag Berlin, Haidelberg 2000, s. 5.

Rézne zespoty badawcze zgodnie podkaj, ze istot koncepcji marketingu
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innymi partnerami w procesie kupna - sprzgdayrobéw i ustug’. W ciagu catego

okresu wspoétpracy, firma utrzymuje state kontakflientem i innymi uczestnikami
rynku, i stara si przywiaza¢ ich do siebie, co stanowi istotny warunek odnigisie
sukcesu rynkowego. Im silniejsze przymanie klienta do przeddiorstwa, tym

wigksza wzajemna zataos¢ migdzy nimi.

Glownym sposobem realizacji wgj postawionych zadajest odpowiednia
obstuga nabywcy. Powinna ona dostaéczaoduktu o jak najwiszej jakdci,
zaspokajajcej wymagania klienta, a nawet je przeszapcej. Wigkszas¢ dziatar w
ramach obstugi klienta koncentruje @ ostatniej fazie.

Istotne znaczenie ma rowniefakt, ze w marketingu relacji jako jest
przedmiotem troski wszystkich pracownikow. Z tegd wzgledu podkréla sk role
personelu i w efekcie znaczenie marketingu wgrznego. W marketingu transakciji
o jakas¢ dba jedynie dziat produkcji.

W marketingu relacji nie chodzi o dostarczenie rikiosvi jakdsci absolutnej
(najwyzszej), ale odpowiadagej jego potrzebom (oczekiwaniom). Jeststsle
powiazane z odpowiedai cers; adekwata do oferowanego poziomu jad@m.
Elementy te powinny hkiytak skonfigurowane, aby w efekcie tych dzaldient
powrdcit do firmy?’?

W koncepcji marketingu relacji gtdbwny nacisk kilagizy jest na masaw
indywidualizacg. Umazliwiaja to odpowiednie systemy informatyczne pozwala;
na zaradzanie baz klientéw, a nie tylko monitorowanie udziatu w rynijak ma to
miejsce w marketingu transakcji.

W zalazeniach marketingu transakcyjnego przebligirstwo  jest
identyfikowane przez swoje produkty, a nie zxki z klientami, z& komunikacja
jest skierowana do grupy klientow. Marketing rela@tomiast, dopasowuje do
indywidualnego odbiorcy. Marketing transakcji chdesyzuje zatem orientacja na
produkcg, a nie na klienta, jak to ma miejsce w markatinglacji.

Ze wzgkdu na budowane z Kklientami relacje jedrz najczsciej
wystepujacych miar jakéci, jest jakd¢ interakcji zachodcych medzy klientem a
pracownikami przedsbiorstwa a nie jak& produktu, jak ma to miejsce w
marketingu transakcji. Pgjie jakagci w koncepcji marketingu relacji ma zatem inne

(szersze) znaczenieznv tradycyjnie pojmowanym marketingu.

LK. Fonfara, op. cit., s. 60.
72\ Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, op., it 68.
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Znamienne dla partnerstwa ustugodawcy i ustugoliojest wysokie
zaangaowanie Kklienta we wspolny udziat w przygotowanitwirzeniu produktu.
Wymaga to jednak od nabywcow profesjonalizmu przgjacego st w
precyzyjnym okré&aniu wiasnych potrzeb i stosowaniu przy tym odpammich
kryteriow kwalifikacji'’®. Taka postawa #a stymuluje ustugodawcéw do
profesjonalnej realizacji podejmowanych dziatedwniez w zakresie marketing(f.

Jak wid&, marketing w coraz wkszym stopniu ,przechodzi od préby
maksymalizacji zysku z poszczegolnych transakcjarimating transakcyjny) do
maksymalizacji wzajemnie korzystnych =zwkoéw 2z uczestnikami dziala

marketingowych*”®

co ma miejsce w marketingu relacji. Gtbwnasad staje si
wowczas budowanie trwatych i waftiowych wkzi. Zyskowne transakcje
handlowe s realizowane dopiero w dalszej kolejoo

Specyficzne cechy marketingu relacji opisano réwmigablicy 1.4.

Tablica 1.4
Swoiste cechy marketingu relaciji
Cechy Charakterystyka
Istota produktu Produktem jest zwrek, jaki tworzy

przedsibiorstwo z klientent/Zwiazek
budowany jest przy okazji sprzegyawyrobu lub
$wiadczenia ustugi. Jest toeuje szersze niw
przypadku tradycyjnie pojmowanego produktu.
Na produkt w rozumieniu marketingu relagji
sklada s§ szereg dziaka podejmowanych
wspdlnie z klientem w trakcie bezfzedniego
kontaktu. Tradycyjnie pojmowany produkt jgst
zatem instrumentem sthcym do tworzenia
wartasci  jaka jest wsplilpraca z kliente
Stworzony zwazek jest produktem marketingu
relacji.

W przypadku wyrobu (produktu materialnego)
ksztattowane relacje z klientem wymagajceny
sytuacji po zakupie przez klienta produktu. Sam
zakup produktu nie jest zatem punktem
granicznym kontaktéw z klientem.

Istota dzialalnosci przedsigbiorstwa W ujeciu marketingu relacji istot
funkcjonowania przedgdbiorstwa polega n
wykorzystywaniu  potencjalu  firmy  (jej
pracownikéw) do budowania e#i z klientami.
Zdolndsci  przedsgbiorstwa do budowani
trwalych relacji decydwj o jego przewadz
konkurencyjne;j.

173 M. DaszkowskaMarketing ustug a profesjonalizrfw:] Marketing 2001.0p. cit., s. 686.
" Tanve, s. 686.

S\W. Grudzewski, M. Dofiska, op. cit., s. 4.

176 7a: 1. Dembhska-Cyran, J. Holub-lwan, J. Perenc, op, 6it175.
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Wartoéé dla klienta i dostawcy kreowana na| Wartas¢ dostarczana w marketingu relacji jest
kreowana przez obydwie strony:
przedsgbiorstwo i klienta. Wynika ona z relagji
stworzonej z klientem.

drodze wspétpracy

Rentowndé¢ zwiazku z klientem Zarzdzanie relacjami z klientami jest oparte |na
identyfikacji rentownych klientéw

podejmowaniu diugotrwatej wspotpracy e
Z nimi. Wspétpraca ma ldyzrodtem korzyci dla
obydwu stron a nie tylko dla jednej z nich. W
innym przypadku wspoOtpraca nieedzie sg
miesci¢c w ramach zalgen stawianych przez
marketing relaciji.

Przewaga konkurencyjna Nalezy  zapewné  dlugofalows przewag
konkurencyja. Jej trwald¢ bedzie zaleata od
zdolngici identyfikowania przysztych potrze
nabywcéw i podejmowania dzid@tanapcych na
celu zaspokojenie ich potrzeb. Identyfikac
przysztych potrzeb maj stuzy¢ zwiazki z
klientem.

(=)

-

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: |. Daiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Perenc,

Zarzdzanie relacjami z klientenwyd. Difin, Warszawa 2004, s. 175-177.

Swoiste cechy marketingu relacji przejaw@g s¢ w produkcie, istocie
dzialalngci przedstbiorstwa, wartéci dostarczanej klientowi, przewadze
konkurencyjnej, wynikaj z relacji tworzonych z klientami. To wiaie te relacje,
stanowsice podstaw wszelkich dziata w firmie, decydy o innym charakterze i w
efekcie sposobie, definiowania péwymienionych powye.

Marketing relacji jawi si zatem jako koncepcja, w ktorej klient jest
traktowany jako wart@ dla firmy. W zwiazku z tym, wszystkie wysitki
podejmowane w przeddiiorstwie koncentruaj sic w efekcie wokot klienta.
Wszystkie zasoby firmy, w szczegéhed zasoby ludzkie, sha budowaniu
zyskownych dla firmy relacji z klientami.

Marketing relacji integruje  poszczegdlne komorki gamizacyjne
przedsgbiorstwa w celu dostarczenia klientowi waibi w kontelécie traktowania
klienta jako wartéci dla firmy.

W kontelécie zagadnig przedstawionych w tablicy 1.4 wiélaze koncepcja
marketingu relacji przewaroiowuje znaczenie instrumentéw i dziala
marketingowych. Najwaiejsz pozycg uzyskup Iludzie oraz dziatania
ukierunkowane na identyfikagcjpotrzeb klientbw i budowanie z nimi trwatych

relacji. Instrumenty stanowte tzw. ,4P” maj znaczenie drugo¢dne. S one

68


http://mostwiedzy.pl

AN\ MOST

modyfikowane pod wpltywem tworzonych relacji i kdtavane w kontefcie
wymaga klientow!”’
Jako kluczowe elementy marketingu relacji zostarzedstawione zgodnie z
koncepcj M. Christopher’a, A. Payne’a, D. Ballantyn&"a
o jakose,
» obstuga klienta,
* marketing.
To podejcie wydaje si najbardziej wiéciwe z punktu widzenia dziata
podejmowanych w ramach marketingu relacji snggh na celu usatysfakcjonowanie
klienta i stworzenie z nim trwalych reladfl. Te trzy obszary decydujo istocie i

skutecznéci*®

marketingu relacji (rys. 1.15).

Jaka¢, jako jeden z elementow marketingu relacji, w edieéniu do szeroko
pojmowanych ustug oraz ustug hotelarskich omoéwiono podrozdziale 1.2.
niniejszej rozprawy. Przedstawionozn& sposoby jej ujmowania. Rysunek 1.15
prezentuje jak& ustug, na ktér sktada si pie¢ elementow: atrybuty materialne,
niezawodnéé, wrazliwose, pewnd¢ i empatia® Takie ugcie jakdci jest
wykorzystywane do badania jala ustug przy pomocy metod$ervqual Przy
pomocy tej metody dokonano oceny jésicustug hotelarskich w ¢&ci empirycznej
niniejszej rozprawy.

Kolejny kluczowy element marketingu relacji to al klienta®2 Jest ona
pojeciem daé¢ szerokim i mae by rozpatrywana w rinych ugciach, na przyktad

jako:

" Tanve, s. 173.

178 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, op., Gt 4.

179 Zwiazek jakaci ustugi i satysfakeji klienta zaprezentowali: Ktorbacka, T. Strandvik, Ch.
Gronroos,Managing Customer Relationship for Profjinternational Journal of Service Industry
Management 1994, nr 5. To z kolei wptywa na tréételacji tworzonych z klientami. O wptywie
jakosci na trwald¢ relacji z klientami pisze réwnieM. KachniewskaZarzdzanie jakécig ustug
turystycznychWyd. Difin, Warszawa 2002, s. 189-207.

180" Skutecznéé odnosi st do celu, ktéry przedsbiorstwo zamierza ogjra¢ w danym czasie.
Sposob dzialania jest tym skuteczniejszy, imzszy stopié realizacji celu jest oggany przez
przedsgbiorstwo. Cel przedsbiorstwa mae by wyrazony za pomog réznych wielkdci, np.
wielkosci lub dynamiki sprzedgy w danym czasie, udziatu w rynku i jego wzrostiEfektywndé¢
marketingy red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005, s. 16].

181 5zersze gpie tych elementéw w odniesieniu do ustug hotelatsprzedstawiono w rozdziale 3,
podrozdziat 3.1.1.1., s. 135.

182 5zerzej omawiane zagadnienie autorka niniejszgreavy zaprezentowata w: E. Gb} System
obstugi klienta jako podstawa tworzenia i ksztatoia relacji z klientamifw:] Nowe trendy w
marketingu , red. nauk. Anna Drapka, Zeszyty Naukowe Katedry Marketingu Politechnik
Gdanskiej, Wydzial Zarzdzania i Ekonomii, nr 4, Wyd. Katedry Marketingu Wjatu Zaradzania i
Ekonomii Politechniki Gdaskiej, Gdask 2005, s. 67-72; E. G, Obstuga klienta jako nagrzie
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» okreslona koncepcja ksztattowania relacji z klientem,

* bezpdrednie i pdrednie kontakty z klientem w ¢giu systemowym,

» zbior okrélonych funkcji oraz czynnii realizowanych w przeddiorstwie,
» zbior decyzji, na podstawie ktérych wyznaczana jestecznd¢ miejsca i

czasu produktu,

e Cze$¢ systemu dystrybuci,

» system przeptywu towardw, informacji i kapitatu kle@nta,

* zintegrowane procesy logistyczne i marketingowe.

JAKO SC

Atrybuty materialne
Niezawodnéc¢
Wrazliwosé

Pewnd¢

Empatia

OBLUGA KLIENTA

Rysunek 1.15

Kluczowe elementy marketingu relacji w ustugach

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie M. ChristophA. Payne, D. Ballantyn&elationship

Elementy
przedstransakcyjne
Elementy transakcyjne
Elementy potransakcyjne

MARKETING

Zmodyfikowane ujcie
elementéw marketingu
— mix:

Produkt

Cena

Dystrybucja

Promocja

Personel

Swiadectwo materialne
Proces

MARKETING

RELACJI

Marketing. Bringing quality, customer service, andrketing together

Butterworth — Heinemann Ltd, Oxford 1994 4.

uzyskiwania przewagi

konkurencyjnej

przedigirstwa, [w:]

Marketing. Ddwiadczenia

perspektywy, red. nauk. M. Daszkowska, Wyd. Kateditarketingu Wydziatu Zawgzania i
Ekonomii Politechniki Gdaskiej, Gdaisk 2004, s. 95-102. Zagadnienie obstugi klientaont&lscie
budowania relacji z klientami przedstawia: Ch. MutrEll, Nowoczesne techniki sprzegaMetody

prezentacji, profesjonalna obstuga, relacje z kieni, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004.
183 E. Gohb, System., .op. cit., s. 67-68.
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Mowiac o obstudze klienta w kont@ke marketingu relacji najbardziej
wiasciwe wydaje si ujecie obstugi jako okrdonej koncepcji ksztattowania relacji z
klientem. ,,Obstuga klienta polega na rozumieniu kst klient, co m§fi i czuje, co
go drani lub denerwuje, a co zadowala, jakiejego oczekiwania i potrzeby, oraz
znalezienia najlepszego sposobu ich zaspokojEfiialo za, jest niezhdne do
budowania i ksztattowania z nim relaciji.

Wiasciwie realizowana obstuga klienta pozwala na dokeamyjie analizy jego
potrzeb. Dztki temu ustugodawca me dotazy¢ wszelkich stanaaby je zaspokoj
a nawet przewsszy¢, wywotujac tym samym zachwyt u klienta. Przexgyanie
oczekiwa klienta pozwala na utrzymanie z nim trwatych rglacto lezy w centrum
zainteresowa marketingu relacji.

Rysunek 1.16

Rozszerzony marketing — mix

Obstuga

klienta

Zrodto: A. PayneMarketing ustug PWE, Warszawa 1996, s. 44.

Obstuga klienta powinna bypostrzegana jako proces, w trakcie ktorego
nabywcy powinny b§ dostarczane korzgi na kadym z jego etapow: przed, w

184 3. Sobczak — MatysiaRsychologia kontaktu z klientekivyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Pozfia
1997, s.7.
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trakcie i po zawarciu transakdji. Jest to podégie, ktére jest zbime z podejciem
typowym dla procesu ksztattowania relacji z kliente

W odniesieniu do elementow mieszanki marketingowegcyficznej dla
ustug, obstuga klienta jest ujmowana jako dodatkoelgement. Analizujc
schematyczne ggie przedstawione na rysunku 1.16 odnoswvgiazenie,ze obstuga
klienta, znajdujca s¢ w samym centrum rozszerzonego zestawu marketingix;-
odgrywa rot integrupca w odniesieniu do pozostatych elementow. Takie
zintegrowane podggie do mieszanki marketingowej, opartej na obstukizenta,
pozwala na realizagzatazen marketingu relaciji.

Skuteczna obstuga klienta pozwala na jego pozyskaw dalszej kolejriai
na zbudowanie z nim rentownych relacji, co stanqwidstaw egzystencji
przedstbiorstwa. Z tego tewzgledu naley zwrac& szczegola uwag; na wi&ciwa
realizacg procesuswiadczenia obstugi w odniesieniu do trzech grupmeletow
stanowsicych system: przedtransakcyjnych, transakcyjnypbtransakcyjnych (rys.
1.17).

Rysunek 1.17
Elementy obstugi klienta

Obstuga klienta

Elementy przed transakcj a Elementy transakcji Elementy po transakcji

1. Misja w formie pisemnej i 1. Dostosowanie do 1. Gwarancje

polityka obstugi klienta wzorcow popytu 2. Zatatwianie reklamaciji

2. Popularyzowanie misji i 2. Czas 3. Naprawy i

polityki wsrod klientow 3. Zakres obstugi odszkodowania

3. Cele obstugi (pisemnie) 4. Prawidtowy produkt 4. Kontrola jakosci

4. Procesy wspierajace cele 5. Ustugi pomocnicze 5. Schemat ustugi w celu

5. Ludzie i struktury 6. Otoczenie (nastroj) skorygowania btedéw

wspierajacy cele obstugi 7. Rozliczenia 6. Rozwiewanie obaw po

6. Zaplecze techniczne 8. Prezentacje zakupie

7. Zapewnienie klienta o 9. Dogodna sprzedaz 7. Sprzedaz krzyzowa

dobrej jakosci $wiadczonych 8. Marketing bezposredni

ustug 9. kluby ,statych klientéw”

8. Informacje o uzytkowaniu 10. Oferta promocyjna w
czasie zmniejszonego
popytu

AN\ MOST

Zrodio: A. PayneMarketing ustug PWE, Warszawa 1996, s. 218.

18 Ten spos6b postrzegania obstugi klienta reprejertu Peck: za: J. Ottdylarketing relacii.
Koncepcja... op. cit., s. 60.
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Realizacja obstugi w ggiu systemowym przektadagsiv sposéb bezgoedni
na proces tworzenia, utrzymywania i wzbogacaniacjet klientem. Wswietle tych
etapOw zostan przeanalizowane poszczegolne grupy elementow raystebstugi
klienta.

Pierwsza faza obstugi klienta stanowi pierwszy knokrocesie budowania z
nim relacji. Na tym etapie ma miejsce przygotowarnpezedstbiorstwa do
wiasciwego procesu obstugi. Tworzona jest strategidughbsklienta, okrélane g
standardy jego obstugi. Istotne znaczenie maetglczygotowanie przedgiiorstwa
od strony organizacyjnej, tzn. wkwy sposOb zargizania poprzez stworzenie
odpowiedniego systemu procedur, instrukcji i zate¢&nieczne jest przeszkolenie
personelu magego bezpgedni kontakt z Kklientami w zakresie prayjch
standardéw i stosowanych procedur. Wskazane bytdlmniez poinformowanie
klientow o stosowanych standardach, przynajmnigih tyvyr&niajacych ofert
sparod ofert konkurencyjnych. Pozwoli to na ich ,prizgniecie” do
przedstbiorstwa, co stanowi pierwszy krok w budowaniu cgleEtap ten w istotny
sposob wptywa na kolejne. To, w jaki sposéb zastapracowane wspomniane
kluczowe dla tego etapu elementy, determinuje zemoie i utrzymywanie relacji z
klientami.

Kolejny etap obstugi klienta, etap transakcyjngamkteryzuje bezgcedni
kontakt z klientem. Na tym etapie ma miejsce budowarelacji z klientem.
Przedsibiorstwo powinno stworzy klientowi warunki do zieenia zamdwienia
roznymi drogami: telefonicznie, poprzez Internet (efimstrona internetowa), w
siedzibie firmy. Istota role na tym etapie odgrywa rowrieczas przycia
zaméwienia i jego realizadf’. Im jest on krétszy tym wksze g szanse na
pozyskanie statlego klienta. W przypadku produktévatemialnych z czasem
oczekiwania jest zwzana dosfpnas¢ zapasow. Na tym etapie, poza wspomnianymi,
sa brane przez klienta pod uwagbwniez takie elementy jak: jakkd opakowania,
zakres obstugi, dogodi®rozliczenia, uprzejmig i poziom kompetencji personelu.
Wartas¢, ktdra otrzymuje klient na tym etapie, decyduje o tym d&ignt bedzie
chciat powréat, a w efekcie czy nawkane z nim relacjegola mogty by utrwalone.

Trzecia faza procesu obstugi klienta, w ramachwisi@aego systemu, sprzyja

umacnianiu w§zi stworzonych z klientem. Istotnym elementem tegjapu jest

18| Dembiiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Perenc, op. cit.,.s.44
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obstuga reklamacji i zwrotéw (co ma miejsce w peryku produktow materialnych).
Szybka reakcja personelu, w celu wyji@nia sprawy, ma tu kluczowe znaczenie. W
takiej sytuacji klient powinien kytraktowany jako partner. Nie @ w zadnym
wypadku poczé sie lekcewaony. Podobnie naky postpowa w przypadku
zgtaszanych przez klientéw skarg izabe oraz w sytuacji naprawy gwarancyjnej
czy wymiany wadliwego produktu. Istotne znaczeni@jamskargi i zaalenia
zgtaszane przez klientdw, ktore@ sennymzrodiem informacji na temat tego co
nalezy poprawt aby utrzyma dary relacg z klientem. Dztki skargom i zaaleniom
wiadomo na jakie elementy nalezwrock uwag: w przypadku relacji z innymi
klientami. Bardzo wanym elementem, ktory powinien byykorzystywany na tym
etapie, s programy lojalnéciowe np. kluby statych klientéw, karty stategoekita
itp. Jest to bardzo viae narzdzie ksztaltujce lojalng¢ klientdbw i umacniajce
wzajemne relacje pod warunkienye opracowany program jest \tavie
opracowany i wdrzany, a zatem skuteczny.

Wszystkie omoéwione dziatania podejmowane nadim z etapow obstugi
klienta - a szczegodlnie na ostatnim jej etapie jama celu tworzenie i utrwalanie
rentownych w¢zi z klientem. Bédy popetniane przez pracownikow w zakresie
obstugi mog doprowadzt do zerwania relacji przez klienta.

Rysunek 1.18

Schemat systemu obstugi klienta Wwietle ksztattowania relacji z klientami

Elementy przed Elementy transakgciji Elementy po
transakcj a transakcji
(,przyciaganie” (nawigzywanie relacji (umacnianie relacji
potencjalnego klienta) z nabywca) z klientem)

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zaleznos¢ poszczegolnych faz obstugi klienta orazste powazanie z tym
systemem ksztaltowania relacji z klientami przedsarysunek 1.18. Chc
zapewné skutecznéc tych dziata nalezy je stale monitorow@ Trzeba szczegdlnie
dba o utrzymanie satysfakcjoragego klienta poziomu jakoi obstugi. Tylko taka

obstuga mee d& podstawy do budowania z klientami trwatych i remgch relacji.
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Rysunek 1.19

Transformacja elementéw marketingu mix

Produkt
Cena

Relacje
Interakcje

Relacje
Interakcje
Sieci powi gzan

Produkt
Cena
Dystrybucja
Promocja

Zrodio: Za: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja i stosowani/yd. C.H. Beck,
Warszawa 2001, s. 63.

Rozpatrugc koncepaj marketingu relacji wswietle elementow marketingu
mix, ktore w dalszej e&ci zostam omoéwione (tab. 1.5), obserwowana jest
transformacja znaczenia poszczegolnych elementgsy 1r19). Relacje i interakcje -
traktowane jako elementy ,wspiegag” dziatania podejmowane w ramach tzw. ,4P”
- uzyskaly status kluczowych elementéw znajdygh s¢ w centrum
zainteresowania, stacych budowaniu sieci poazan.

W ramach elementu, jakim jest marketing bramepsd uwag typowe
elementy marketingu mix dostosowane do potrzeb etigudu relacji. W poriszej

tablicy zostaa oméwione wybrane z nich.

Tablica 1.5
Zmodyfikowane na potrzeby marketingu relaciji
instrumenty marketingu - mix
Instrumenty Charakterystyka/ Wykorzystanie
Produkt (wyréb/ustuga) Produkt jest dostosowywany do znicowanych

indywidualnych wymaga klienta (integration of
customized elementsTakie podejcie umaliwia
nowoczesna technologia informatyczna.
Kluczowe elementy jakmi ustug g okreslane na
podstawie bada Szczeg6lny nacisk jes
ktadziony na spoteczne aspekty jéicustug.

—

187

Komunikacja (promocja) Model komunikacji ma na celu zadzanie

A\ MOST

87 Promocja jest nazywana réwnipolityka komunikacji marketingowej przedsiorstwa z rynkiem.
Oznacza ona ,dialog” przedbiorstwa z otoczeniem. Proces komunikacji marketingj obejmuje
nastpujace elementy: uczestnikow komunikacji, komunikatadtaprzekazu, zaktocenia, spienie
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relacjami®® W jego ramach szczegélny nacisk
jest kladziony na komunikagjzintegrowan i
wymagania dla komunikacji interaktywne.
Komunikacja  zintegrowana  o0znhacza,ze
wszystkie informacje wysytane przez
przedsgbiorstwo mog umacnié lub ostabi&
zbudowane relacje. Komunikacja interaktywna
oznacza, nie tylko rozmawianie z klientami, ale
rowniez ich  stuchanie.  Najskuteczniejszy
instrument stuchania klientéw stanowi system
zaradzania reklamacjami. Inne nadzia
komunikacji interaktywnej to komunikatory
internetowe®®, poczta elektroniczii® oraz tzw.
.gorace linie”.

Cena Stosowana jest strategiaznicowania cen. Cena
powinna by dostosowywana do watm klienta
(customer lifetime valugs Strategia ta zaktada
szacowanie aktualnej waft netto obecnych
potencjalnych klientéw indywidualnych lub
segmentéw rynku. Podeje to, stosowane w
praktyce marketingu relacji, oparte jest |na
skladaniu  klientowi  obietnicy ,szybkich[
zyskow, np. poprzez oferowanie rabatéw, cq w
efekcie nie pozwala na ksztattowanie lojglrio
opartej na zaufaniu. W efekcie w® to
negatywnie oddziatywa na przedsbiorstwa
reprezentyjce orientagj marketingu relacji.

Dystrybucja Dystrybucja stosowana w ramach marketingu
relacji powinna b¥ ,blizej klienta”. Zataenie to
jest realizowane poprzez np.: projektowani
otoczenia, w ktérym odbywaesbbstuga klienta
integracg zakupéw elektronicznych w kanat
dystrybucji oraz ,wydlaanie” sieci wartéci
dostarczanej klientowi poprzez stosowahie
dziatar posprzedzowych np. recykling.

e

zwrotne oraz kontekst komunikacji. [A. Czubata,Janas, T. Smofe J.W. Wiktor,Marketing ustug
Oficyna Ekonomiczna Wolters Kluwer Polska, Krako@08, s. 213-214]. PoRodstawy marketingu
Problemy na dZii jutro, red. J. Perenc, Wydawnictwo Naukowe Uniwersyt8aczeaiskiego,
Szczecin 2008, s. 243-244.

8 T Duncan, S.E. MoriartyA communication-Based Marketing Model for Manadgreationships
“Journal of Marketing” 1998, nr 62 (April), s. 1-13

189 Komunikator internetowy dng. Instant Messengerod tego skr6tM) - program komputerowy
pozwalajcy na przesylanie natychmiastowych komunikatéw (koikacja natychmiastowa ang.
Instant Messagingpomigdzy dwoma lub wicej komputerami, poprzese: komputerow, zazwyczaj
Internet (dlatego komunikatorynternetowg. Od poczty elektronicznejdzni sic tym, ze oprocz samej
wiadomdci, przesytanesstakze informacje o obecroi uzytkownikéw, co zwgksza znacznie szans
na prowadzenie bezgedniej konwersacji. Komunikatory przeswyajnformacje wedtug zasad
ustalonych przeprotokoty komunikacyjnetak, ze publicznie udokumentowane protokoty awvykle
implementowane przez wiele komunikatoréw, zapewnigrawie nieograniczone grono odbiorcéw,
podczas gdy protokoty utajnione zmuszajzytkownikébw do korzystania z programéw
przygotowanych przez producentéw, ogranigzajtym samym maiwo$é komunikaciji.
Komunikatory bardzo esto hcza uzytkownikdéw przezserwery do ktérych przydczap sig, i od
ktérych dziatania $ uzalenione. Niekiedy tak skrajnieze wytkownik skazany jest na reklamy
emitowane przez producenta aplikacji.” [http://pkiwedia.org/wiki/Komunikator_internetowy,
09.07.2008].

1% Poczta elektroniczna, e-pocztang. electronic mail e-mai) to jedna z ustugnternetowych w
prawie zwanychustugami swiadczonymi drog elektronicza, sStuzaca do przesylania wiadoréc
tekstowych (listoéw elektronicznych). Obecnie dogagania e-maili Zywany jest protokéSimple
Mail Transfer Protocol[ http://pl.wikipedia.org/wiki/Poczta_elektroniczn49.09.2008].
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Potrzeby zindywidualizowanej informacji
marketingu relacji powodsj ze system

dystrybucji powinien stiy¢ réwniez
gromadzeniu danych.
Instrumenty zintegrowane/pokczone Naukowcy zajmujcy sk marketingiem relacj

tworza réwniez nowe instrumenty na potrzehy
tego marketingu. Te instrumenty skupiaw
sobie ré@ne elementy istniagych narzdzi np.
kluby stalych klientéw czy karty stalyc
klientow. Kluby klientéw na przyktad stanoyv
integracg komunikacji, dystrybucji i ceny c
pozwala wptywéa pozytywnie na ksztattowani
przywiagzania/zaangawania, zaufania
satysfakcji.

=

D O
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Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie T. Hennihgrdn, U. HanserRelationship marketing.
Gaining competitive advantage throughtaoer satisfaction and customer retention

Springer — Verlag Berlin, Haidelberg 2000, s. 8-11.

Omoéwione w tablicy 1.5 instrumenty marketingu — miykazup odmienm
charakterysty& od dotychczas spotykanej np. w koncepcji marketitrgansakcji.
Najbardziej typowy element dla marketingu relacjitar®wi integracja
poszczegolnych instrumentow, ktérej efektem tgpowe dla marketingu relacji
programy lojalnéciowe.

Na podstawie dokonanej analizy kluczowych elem&nttarketingu relacji:
jakaosci, obstugi klienta i marketingu, widoczne jest yerane przenikanie sitych
obszaréw. Na ich styku dochodzi do wykrystalizovease koncepcji marketingu
relacji — jednej z koncepcji rynkowych - ktora zhge rownie zastosowanie na
rynku ustug hotelarskich.

Po oméwieniu zagadniezwiazanych z jakécia i ksztalttowaniem relacji z
klientami — w $wietle koncepcji marketingu relacji — zostanie pitawiona

specyfika rynku ustug hotelarskich w Polsce.
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2. Wybrane podmioty rynku ustug hotelarskich

w Polsce

2.1. Istota rynku ustug hotelarskich

Rynek jest kategod ekonomiczn®. Definiowany jest jako: ,(...) ogét
stosunkow wymiennych ralzy sprzedagcymi, oferupcymi towary i ustugi i
reprezentyjcymi poda, a  kupugcymi, zgtaszajcymi zapotrzebowanie na
okreslone towary i wustugi (poparte oltenymi srodkami ptatniczymi) i
reprezentyjcymi popyt. Rynek obejmuje wi podmioty rynkowe ktérymi s
sprzedajcy i kupupcy, przedmioty rynkowektorymi g towary i ustugi, a tate
zWigzki miedzy pomiotami rynku, jak réwniemicdzy nimi a przedmiotami rynkd®”

Zaprezentowana definicja rynku ma charakter unialags Odnosi s ona
takze do rynku ustug hotelarskich. Przedstawia rynakaeiu systemowym.

Mozna zatem przyg, ze rynek ustug hotelarskich tworzy ogét relacji
zachodacych medzy przedsibiorstwami swiadczacymi ustugi  hotelarskie
(ustugodawcami) a klientami korzysteymi z ustug hotelarskich, wyktajacymi
zainteresowanie ich zakupem (ustugobiorcami).

Przedstawiajc rynek ustug hotelarskich jako system, nglewrdcic uwag:
na naspujace elementy:

« podmioty rynku,

« przedmioty rynku,

+ relacje m¢dzy: podmiotami oraz podmiotami a przedmiotami tynk

! Wedlug R. Milewskiego ,Rynkiem nazywamy caloksitatansakcji kupna i sprzeda oraz
warunkow, w jakich one przebiegaj[ Podstawy ekonomired. nauk. R. Milewski, PWN, Warszawa
2000, s. 97. Definicje rynku prezertupwniez m.in.: D. Begg, S. Fischer, R. DornbusEkonomia.
MikroekonomiaWyd. Il zmienione, PWE, Warszawa 1996, s. 7a8Kdtowski, Podstawowy wykiad z
mikroekonomii Wyd. Uniwersytetu Gdeskiego, Gdask 1996, s. 46Analiza rynkuy red. H. Mruk,
PWE, Warszawa 2003, s. 1Analiza rynku. Systemy i mechanizmed. S. Mynarski, Wyd. Pracowni
Poligraficznej Akademii Ekonomicznej w Krakowie, adw 1993, s. 9. ,Rynek jest (...)
obiektywnym weryfikatorem wszelkiej dziataléw gospodarczej’. [E. Skawska, K.G. Sobiech,
K.A. Nawrot, MakroekonomiaPWE, Warszawa 2008, s. 47]. W niniejszym rozézakzedstawiono
pewne elementy analizy rynkugdacej jednym z elementéw analizy otoczenia. [Por.BRwat,
Analiza ekonomicznaVyd. Politechniki Gdaskiej, Gdask 2001, s. 10].

2 Badania rynku. Metody i zastosowaniad. Z. kedzior, PWE, Warszawa 2005, s. 9.

% Badania rynkowe i marketingoweed. J. Kramer, PWE, Warszawa 1994, s. 13.

* Opracowanie wiasne na podstawie: A. Czubata, AasoT. Smoli, J.W. Wiktor, op. cit s. 24.

® Badania rynku...op. cit., s. 10.
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Podmiotami rynku $ przedstbiorstwa hotelarskie (ustugodawcy) oraz
korzystajcy zeswiadczonych przez nich ustug klienci (ustugobiord)zedmiotami
rynku s Swiadczone w celu zaspokojenia ujawnionych na rypkirzeb, ustugi
hotelarskie: noclegowe, gastronomiczne, rekreacyjim@e. Ostatni z omawianych
elementéw systemu stanawirelacje. Na szczeg@inuwag zastuguy relacje
zachodzce medzy ustugodawg reprezentujcym stror podaowa a ustugobiorg
reprezentuyjcym stror popytowa na rynku ustug hotelarskich.

W niniejszym podrozdziale zostanomowione podmioty rynku ustug
hotelarskich. Skoncentrowana sia przedstawieniu nastujacych podmiotow:

+ hotele,

« turysci polscy,

- turysci zagraniczni.

Wszystkie dane zaprezentowano w odniesieniu do rgge przedmiotu
rynku ustug hotelarskich jakimy sistugi noclegowe. Szczegbétowo przedmioty rynku
ustug hotelarskich zostammowione w podrozdziale 2.3.

Podstawowymi relacjami, ktorych dotyczy prowadzaareliza s relacje
pomigdzy ustugodawg a ustugobiorg (sprzedacym a kupujcym). Oceny
wspomnianych relacji dokonano w rozdziale 4.

W przypadku struktury podmiotowej rynku ustug hatskich brani $ pod
uwag:

+ sprzedajcy — ustugodawcy ustug hotelarskich,

» kupujacy — ustugobiorcy ustug hotelarskich.

Wsrdd podmiotow funkcjonagych na rynku ustug hotelarskich - zgodnie z
art. 36 ustawy o ustugach turystycznych z dniai@faia 1997 roku - wymieniacsi
nastpujace obiekty hotelarskie:

+ hotele,

+ motele,

+ pensjonaty,

« kempingi (campingi),

« domy wycieczkowe,

+ schroniska miodziewe,

+ schroniska,

+ pola biwakowe.
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Zgodnie z artykutem 37 wspomnianej ustawy, niektdréych obiektow
podlegay kategoryzacji:

+ hotele, motele, pensjonaty <¢pikategorii,

« kempingi — cztery kategorie,

« domy wycieczkowe, schroniska mtodazoeve — trzy kategorie.

Wymienione w art. 36 ustawy o ustugach turystyckngodmioty, generuj
poda na rynku ustug hotelarskich. Dla potrzeb ninigjspeprawy, sp&rod wyzej
wymienionych podmiotéw, badaniu zosigmoddane hotele. Z tegoztevzgledu w
dalszej czsci niniejszego podrozdziatu analizie zostgroddane dane dotygze
wiasnie tych podmiotow dziatagych na rynku ustug hotelarskich.

Kupujacy na rynku ustug hotelarskich to zaréwno nabywwywidualni jak
instytucjonalni. Gtéwne kryterium, z punktu widzarktérego analizowane slane
statystyczne dotyaze wielkagci popytu na ustugi hotelarskie na polskim rynkst je
kryterium narodowsci. Wedtug tego kryterium dokonywany jest podziat n

« Polakow,

+ cudzoziemcow.

Rozpatrugc elementy rynku ustug hotelarskich uwgdtia sg:

* popyt,

+ poda,

- ceny.

Poda na rynku ustug hotelarskich oklana jest przez gotowé hotelarzy
(ustugodawcéw) déwiadczenia w danym czasie oklanej liczby ustug po danych
cenach. Ze wzgtlu na niematerialny charakter ustug hotelarskiclwingk o tzw.
potencjale podeowym.

Popyt na rynku ustug hotelarskich jest wyamay poprzez zgtaszamrzez
ustugobiorcéw (nabywcow indywidualnych i instytucgnych) cké skorzystania z
ustug hotelarskich, ktéra jest poparta realnym figzeém nabywczym.

Analizujac trendy w zakresie popytu i padana rynku ustug hotelarskich w
Polsce w okresie 1997-2007 (rys. 2.1) obserwujewarost liczby hoteli. Liczba
przyjazdéw turystow w latach 1997-2003 spadata. zReszy od roku 2004

obserwowany jest wzrost przyjazdow turystow do Kols
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Rysunek 2.1
Trendy w zakresie popytu i poday

1400
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I liczba hoteliw Polsce —e— przyjazdy turystéw w min

Zrodto: http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prenéacje_inwestorskie/marzec_2008.pdf,
02.07.2009.

Wedtug danych Gtownego Wdu Statystycznego w 2008 roku liczba hoteli
wzrosta 0 8,6 %

Liczba hoteli w Polsce w okresie 1997-2008 wzras¥6% (tab. 2.1) z ponad
osmiuset obiektéw do prawie péttora tysa.

Tablica 2.1
Liczba hoteli poszczegolnych kategorii w Polsce
Lata 1997 [ 19981 1999 2000 2001 ] 2002 | 2003 2004 | 2005 [ 2006 | 2007 | 2008
Hotele 844 | 909 906 924 966 101 1155 1202 1p31 428%70| 1488
ok 1 . 1 6 6 6 8 13 | 16 19 | 24| 27
kK 25 | 31 | 35 | 40 | 39 | 44| 51| 63| 66| 72 84 11k
283 | 305 | 331 | 333 | 343 | 355 | 380 | 425 | 458 | 503 | 547 | 609
o 240 | 247 | 263 | 285| 315 31d 367 38 441 4Ba 460 459
* 205 | 326 | 276| 260 263 191 17f 15 1%1 1b2 157 170

Uwagi: Powy:sze dane zostaty opracowane na podstawie danych v@dBig stanu na dzie31
lipca danego roku.

Zrodto: http://www.intur.com.pl/baza.htm, 08.07.200

Struktura hoteli w Polsce z punktu widzenia katégambiektu’ jest
zréznicowana (tab. 2.1 i tab. 2.2). Na przestrzenilB27 — 2008 najwkszy udziat
w strukturze miaty hotele jedno-, dwu- i trzygwiameve. Liczba hoteli najwisze]

kategorii byta znikoma. W latach 1997-2003; pepil% wszystkich hoteli w Polsce.

® http://www.intur.com.pl/baza.htm, 08.07.2009.
"W zestawieniach dotyazych liczby hoteli ze wzgtu na kategoei nie uwzgtdniono tzw. hoteli w

trakcie kategoryzacji. Ich liczba jestetd we wszystkich zestawieniach wctnej liczbie hoteli w
Polsce.
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Od roku 1999 domingga, w ogolnej liczbie hoteli w Polsce, byta liczba
hoteli trzygwiazdkowych. Analizag liczbe hoteli poszczegdlinych kategorii w
Polsce w latach 1997-2008 jedynie w latach 200B20iat miejsce spadek liczby
hoteli trzygwiazdkowych w ogolnej liczbie hoteli.dOroku 2004 obserwujemy
ponowny wzrost liczby hoteli tej kategorii na palskrynku. Ich udziat w roku 2008
w strukturze hoteli przekroczyt 40%. Z tega tezgledu hotele tej kategorii poddano

badaniu w niniejszej rozprawie.

Tablica 2.2
Liczba hoteli poszczegdlnych kategorii w Polsce (%)

Lata | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 [ 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Hotele
xRk 10,12 0 0,11 0,65 0,62 0,56 0,69 1,08 1,3p 1,4 1,75 1,81
xkkk 2,96 3,41 3,86 | 4,33| 4,04 4,11 4,42 5,24 5,36 56| 6,13 7,66
ol 33,563 | 33,55| 36,53| 36,04| 35,51 | 33,15| 32,90| 35,36 37,21 38,84| 39,92| 40,92
*x 28,44 | 27,17 29,03 30,84 32,61 28,94 31)77 3228B1,20| 33,51 32,8% 30,8
* 34,95| 35,86/ 30,44 28,14 27,43 18,89 15|32 13,72,27| 11,74| 11,44 11,4p

O1

Uwagi: Powy:sze dane zostaty opracowane na podstawie danych v@dBig stanu na dzie31
lipca danego roku.

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 2.1.

Opisane powiej spostrzeenia obrazuje rysunek 2.2. Zauxalny jest wzrost
hoteli trzy-, cztero- i piciogwiazdkowych w ogdlnej liczbie hoteli na polskigmku.
Réwnoczénie obserwujemy spadek procentowego udzialu hoteljnizszych
kategorii: jedno- i dwugwiazdkowych w ogélnej liéebhoteli w Polsce, pomimo
obserwowanego wzrostu liczby tych obiektow.

Rysunek 2.2
Struktura hoteli poszczegdélnych kategorii w Polscéwv %)
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 2.2
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Analizujac poda generowaa przez hotele na rynku ustug hotelarskich w
Polsce, oprocz liczby obiektow naje wzia¢ pod uwag rowniez liczbe miejsc
noclegowych (tab. 2.3). Analogicznie do danychydnicych liczby hoteli, liczba
miejsc noclegowych w hotelach sroe. Sytuacja nie wygtla tak samo
wezmiemy pod uwag hotele poszczegolnych kategorii. W przypadku Hhotel
jednogwiazdkowych liczba miejsc na przestrzenil@97-2008 spadta o 37%. W
przypadku hoteli dwugwiazdkowych liczba miejsc mgdwych w obiektach tej
kategorii spadta jedynie w roku 1998 a w przypatikteli czterogwiazdkowych w
roku 2000. Poza tymi przypadkami liczba miejsc agolwych stale kmie.

Tablica 2.3

Liczba miejsc noclegowych wedtug kategorii hoteli iPolsce (w tys.)

Lata 1997|1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005| 2006| 2007 | 2008

Hotele 86,00 90,2 919 9540 979 1093 11F,1 123,@7,8 133,8] 141,17 1558
kx 0,3 . 0,5 1,9 2,1 2,4 3,3 4,6 53 6,4 7,3 18
Frrx 8,2 9,7 | 11,3| 10,2 10,5 11/ 1183 13)7 132 43, 184| 227
el 37,6 395| 40,7 | 43,0 433| 452| 48,7| 519| 558| 595| 60,0| 643
** 209 | 200| 22,00 233 247 255 289 311 38,3 334,364 373
* 189 | 209, 174 16,4 174 138 120 117 1p,7 11,01,3] 119

Uwagi: Powy:sze dane zostaty opracowane na podstawie danych vi@dfig stanu na dzie3l
lipca danego roku.
Zrodto: http://www.intur.com.pl/baza.htm, 08.07.200
Z punktu widzenia kryterium liczby miejsc noclegashywedtug kategorii
hoteli dominuj — tak jak w przypadku liczby hoteli (tab. 2.2) 4ejaca noclegowe w
obiektach trzygwiazdkowych (pond 40% wszystkichjeue- tab. 2.4).
Tablica 2.4

Liczba miejsc noclegowych wedtug kategorii hoteli iPolsce (w %)

Lata 1997 | 1998| 1999 | 2000| 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005| 2006 | 2007 | 2008
Hotele
FxkAK 0,35 0,00 0,54 2,00 2,15 2,20 2,82 3,74 4,16 4,78 5,17 7,57
il 9,53 (10,75 | 12,30/ 10,73 10,783 10,43 9,65 11,140,35| 10,01 13,04 14,57
il 43,72 | 43,79 | 44,29 | 45,22 | 44,23 | 41,35| 41,59 | 42,20 | 43,76 | 44,47 | 42,52 | 41,27
** 24,30 | 22,17| 23,94 24,5 25,23 23,83 24/68 252%,12| 25,64 25,80 2394
* 21,98 | 23,17| 18,93 17,56 17,77 12,63 10/25 9,51 398, 8,22 8,01 7,64

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 2.3.

Analizujac struktug hoteli na polskim rynku ustug hotelarskich z punkt
widzenia liczby miejsc noclegowych mma zauway¢, ze w czterech na @i
kategorii hoteli, obserwuje gitendengj wzrostova (rys. 2.3). Wyjtek stanowd
wspomniane j@ wczeniej hotele najriiszej kategorii. Rysunek obrazuje

zdecydowan dominacg hoteli trzygwiazdkowych.
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Rysunek 2.3

Struktura miejsc noclegowych wedtug kategorii hotelw Polsce (w %)
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 2.4.

Wzrost liczby hoteli i liczby miejsc noclegowych tego rodzaju obiektach
jest spowodowany z jednej strony inwestycjami weklwstwie, z drugiej Za
popravg sprawozdawczei statystycznej.

Rysunek 2.4
Liczba hoteli i pokoi hotelowych w latach 1991 — 2y

Liczba hoteli

Liczba pokoi (w tys.)

19591 1952 1993 1584 1995 1995 15987 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Uwagi: Powy:sze dane zostaty opracowane na podstawie danych vi@dfig stanu na dzie3l
lipca danego roku.
Zrodito:  http://www.intur.com.pl/baza.htm, 08.07.200

Wspomniana tendencja wzrostowa dotyczy zarowndbyickoteli jak te
liczby pokoi, a co za tym idzie, miejsc noclegowycys. 2.4). W okresie 1991-2007
liczba hoteli wzrosta z ponadegiuset do prawie tysta czterystu. W tym samym
okresie liczba pokoi ulegta zgkiszeniu z ponad 30.000 do ponad 70.000.
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Warto st przyjrze jak wyghdata sytuacja po stronie popytu. W tym celu
zostanie dokonana analiza danych dofggeh:

- liczby korzystajgcych z zakwaterowania,

« liczby udzielonych noclegow,

« stopnia wykorzystania pokoi.

Dane te zostanprzedstawione, tak jak w przypadku pogladla hoteli
wszystkich kategorii dziatagych na polskim rynku ustug hotelarskich.

Tablica 2.5
Korzystajacy z zakwaterowania w hotelach i liczba udzielonychoclegéw

Korzystajacy (tys.) Udzielone noclegi (tys.)
Ogotem | Ogotem Tury $ci Tury $ci Ogotem Turystom Turystom
polscy zagraniczni polskim zagranicznym
2001 rok 6067,0 3678.,7 23883 11229,5 6542,9 4686,6
2002 rok 6431,3 3984,1 2447)2 11598,2 6814,0 47842
2003 rok 6863,5 42514 26121 12652,6 7413,6 5288,9
2004 rok 7909,0 47772 31318 14670,2 8397,7 62f2,5
2005 rok 8693,2 5250,2 3443|0 16335,2 9138,3 7196,9
2006 rok 9406,0 5945,8 3460)2 17639,9 10430,4 B209,
2007 rok | 10323,5 6786, 3537,3 194125 11851,9 ,B560
2008 rok | 10715,6 7455,0 32606 198125 12833,9 6978
2007 rok 103,8 109,9 92,2 102,01 1083 92,3
=100

Uwagi: Powyzsze dane zostaly opracowane na podstawie danych GUS

Zrodio: http://www.intur.com.pl/korzystajacy.htm, 08.2009.

Jak widg w tablicy 2.5 i na rysunku 2.5 $ndd korzystajcych z
zakwaterowania w hotelach w Polsce, zdecydowaraevpagaja Polacy. W roku
2008 ich liczba byta ponad dwukrotnie igya ni turystow zagranicznych. W
stosunku do roku poprzedniego, liczba polskich gty korzystajcych z
zakwaterowania w hotelach wzrosta prawie o 10%,cpasl gdy liczba turystow
zagranicznych zmalata prawie o 8%. W analizowanyknesie liczba turystow

ogotem korzystacych z noclegéw w hotelach wzrosta o ponad 60%.
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Rysunek 2.5
Struktura ze wzgledu na kryterium narodowosci korzystajacych
z zakwaterowania w hotelach w Polsce w latach 20812008
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 2.5.

Rozpatruyjc liczbe udzielonych noclegéw widoczna jest ta samazzaig —
liczba noclegéw udzielonych turystom z Polski jesicksza nk w przypadku
turystow zagranicznych (rys. 2.6). Rozimesci te s jednak mniejsze i w
przypadku analizy liczby korzystaych z zakwaterowania w hotelach. Oznacza to,
ze Polacy czsciej korzystag z noclegéw w hotelach, lecz to pobyty krétsze aiw
przypadku turystow zagranicznych.

Rysunek 2.6

Udzielone noclegi wedtug kryterium narodowéci korzystajacych

z zakwaterowania w hotelach w Polsce w latach 20612008
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 2.5.
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Poza danymi statystycznymi przedstawégmi w ujciu ogolnym liczle
korzystajcych i udzielonych noclegébw w rozbiciu na turystépolskich i
zagranicznych warto przyjrée sig danym prezentagym rozkiad wartéci
dotyczcych tych zagadnfew odniesieniu do hoteli poszczegolnych kategdab (
2.6 —2.9).

Tablica 2.6

Turysci polscy korzystapcy z bazy noclegowej — hoteli

Lata 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 0062| 2007
Hotele | 4060.6| 4194.0 3191.8| 3986.5 3678.7 | 3984.2 4251.4 477713 5250.1 59458 6786.2
ool 0.0 8.5 6.0 27.0 41.4 44.5 65.6 112.6 154{0 120 282.9
e 248.6 328.2 368.1 314.5 280.7 3012 309.0 &27. 476.8 531.4 770.4
[~ 1735.6 | 1832.4| 1332.8| 1824.0| 1694.2| 1647.1| 1745.6 | 1971.3| 2187.8 | 2486.1| 2719.9
** 1169.9 | 1148.9 933.2 11548 10713 11264 1198.8390.7| 1562.5 1748.4 19843
* 906.4 876.1 551.7 666.7 591)0 536.9 538.7 525.6 25.5| 555.5 635.7

Uwaga: Nie uwzgkdniono danych z czwartego kwartatu 1999 roku.
Zrodto: http://www.intur.com.pl/bazy/korz_tabl/kophp?t=81, 08.07.2009.

Liczba polskich turystow korzystgjych z noclegdw w hotelach zmieniata
sig na przestrzeni lat 1997-2007 (tab. 2.6). W latk@89 i 2001 nagpito obnienie
zainteresowania korzystaniem z ustug noclegowychelihoOd roku 2002
obserwujemy cigly wzrost tych wartéci. Kategory hoteli, z ktérych ustug
najczsciej korzystay polscy turgci, 1 hotele trzygwiazdkowe. Drugkategory
cieszca sie duzym zainteresowaniem polskich turystowvietele dwugwiazdkowe.

Tablica 2.7

Liczba noclegow polskich turystéw w hotelacposzczegolnych kategorii

Lata 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 0062 2007
Hotele | 7200.1| 7586.00 5687.6 7224]2 6543.7 6814.0 7413.697.83 9138.3] 10430.% 11851)9
il 0.0 12.5 8.8 44.0 71.2 77.3 116.5 177 249.6 356.9 449.0
Rk 394.9 523.9 484.2 545.8 467.9 5101 5451 8. 824.7 914.5 1317.4
[ 2933.2 | 3138.4| 2312.7 | 3063.9 | 2801.2 | 2683.8| 2819.2 | 3169.2 | 3540.6| 4116.7| 4609.1
** 2092.3 | 2067.7| 16454 2078.4 18709 1866.4 20992406.4| 2710.§ 2980.4 33587
* 1779.7 | 1843.5| 1236.4 1492]1 1331.5 1085.8 10771239.0| 1177.5 1285. 13558

Uwaga: Nie uwzgkdniono danych z czwartego kwartatu 1999 roku.
Zrodto: http://www.intur.com.pl/bazy/korz_tabl/kophp?t=82, 08.07.2009.

Powy:sze tendencje potwierdaajdane dotycace liczby udzielonych
noclegéw polskim turystom w hotelach poszczegélnyategorii (tab. 2.7).
Najwiccej noclegéw udzielono polskim turystom w hotela@dygwiazdkowych oraz
kolejno: dwu-, jedno-, cztero- i giogwiazdkowych. Liczba noclegéw udzielonych

polskim turystom w hotelach trzygwiazdkowych w rd@07 wyniosta prawie 40% i
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z reguly oscyluje w granicach tej waita Hotele trzygwiazdkowe ma@jzatem
znacacy udzial w rynku ustug hotelarskich z punktu widize liczby noclegow
udzielanych przez hotele polskim turystom.

Zarowno w przypadku danych dotycych liczby polskich turystow
korzystajcych z hoteli jak t& liczby udzielonych im przez hotele noclegéow dla
rozpatrywanych hoteli trzygwiazdkowych, zawaby byt spadek tych wargoi w
latach: 1999, 2001 i 2002. W przypadku roku 1998edte nie s peine, gdy nie
uwzgkdniono w nich informacji za IV kwartat. Od 2003 rokvartaci te stale
wzrastag. W roku 2007 w stosunku do roku poprzedniego wzers wyniost prawie
10% (liczba turystow) i 12% (liczba udzielonych regpdw).

Rozpatrugc dane dotycgee liczby turystow zagranicznych korzystgjch z
hoteli dziatagcych na polskim rynku ustug hotelarskich waiy wszystkich hoteli
w okresie 1997-2007 jedynie w latach 1998-1999 roku 2001 obserwowano
spadek tych wartmi (tab. 2.8). Nalgy wzia¢ pod uwag fakt, ze dane za rok 1999
obejmup jedynie trzy kwartaly. Sytuacja wygla zatem tak samo jak w przypadku
segmentu polskich turystow.

Tablica 2.8
Tury§ci zagraniczni korzystajacy z bazy noclegowej — hoteli

Lata 1997 1998 1999 2000 2001 200p 2043 2004 2005 0062| 2007
Hotele | 2758.8| 2534.1| 1865.5| 2400.4] 2388.3| 2447.1] 2612.1 3130|9 3443.0 346Dp.2 3537.3
pkkk 0.0 30.9 26.9 81.0 127.1 151.4 181.p 27912 93| 445.2 488.3
ke 545.1 513.0 | 416.7 548.3 490. 4400 4435 £68. 550.4 518.8] 682.5
[~ 1386.8| 1278.6| 1007.0| 1278.9| 1274.1| 1235.8| 1303.5| 1533.5] 1727.5| 1651.5| 1518.2
** 503.1 434.8 262.5] 313. 3396 371}9 429.5 51B.683.4 623.6 626.6
* 323.8 276.8 152.3 179.2 1568 144.4 12¢.7 1214271 120.6 131.9

Uwaga:Nie uwzgkdniono danych z czwartego kwartatu 1999 roku.

Zrodto: http://www.intur.com.pl/bazy/korz_tabl/kophp?t=83, 08.07.2009.

Analizujac dane w konteicie kategorii poszczegolnych hoteli zawamy,
ze tungci zagraniczni rownie najczsciej korzystag z noclegédw w hotelach
trzygwiazdkowych. Potem kolejno preferowane przeeh nkategorie hoteli to:
cztero-, dwu- i piciogwiazdkowe. Wid& zatem,ze turysci zagraniczni preferyj
hotele wyszych kategorii - inaczejnpolscy turgci.

Nalezy si¢ przyjrze, czy te spostrzenia potwierdzaj dane dotyczce liczby
noclegow (tab. 2.9). W ggiu wszystkich hoteli spadek liczby noclegéw udamsich
zagranicznym turystom wygiit w tych samych latach co w przypadku analizy
liczby korzystajgcych z noclegow turystéw zagranicznych tj. 1998948%az 2001.
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J&li chodzi o preferowane przez nich kategorie hoteliokoto potowy stanowi
hotele trzygwiazdkowe. Potem kolejno: cztero-, dwpiecio- i jednogwiazdkowe.
Turysci zagraniczni coraz €#ciej wybieraj hotele wyszych kategorii: cztero- i
picciogwiazdkowe rezygnag z ustug hoteli riszych kategorii. Zdecydowanie
najnizszym zainteresowaniem cigssiec wsrdd nich hotele jednogwiazdkowe.
Tablica 2.9

Liczba noclegéw zagranicznych turystéw w hotelachgszczegdlnych kategorii

Lata 1997 1998 1999 2000 2001 200p 2043 2004 2005 0062| 2007
Hotele | 5257.5| 4984.6| 3721.5| 4697.4] 4686.7| 4784.2] 5239. 627116 719¢4.9 720p.5 7560.6
Fkkk 0.0 65.4 62.0 166.8 246.1 262.( 3088 4893 0577 842.3 984.4
ke 1003.5 | 1077.9 898.8| 1047.9 930.p 896|5 903.5121.3| 1155.0f 1082. 14195
[~ 2698.4| 2526.3| 1947.6| 2481.7| 2473.9| 2401.7 | 2645.6 | 3154.2| 3663.7 | 3577.4| 3425.7
** 893.2 764.3 521.8 639.1 7150 75016 867.1 1042H214.9| 1252.4 1294.%

* 662.3 550.7 291.3 361.7Y 3211 2697 251.8 298.256.2] 239.9 252.3

Uwaga:Nie uwzgkdniono danych z czwartego kwartatu 1999 roku.

Zrodto: http://www.intur.com.pl/bazy/korz_tabl/kophp?t=84, 08.07.2009.

O wielkasci popytu na rynku ustug hotelarskiclwiadczy take stopié
wykorzystania pokoi. Najuasze wykorzystanie pokoi w hotelach ogoétem na
przestrzeni lat 1997-2007 byto w okresie 2001-2Q0dnizej 40%) (tab. 2.10). W
pozostatych latach wynosito powsj 40%. Najwyszy stopié@ wykorzystania pokoi
hotele osignety w latach 1997, 1999 i 2007 (powsj 46%).

Tablica 2.10
Hotele wedtug kategorii: stopié wykorzystania pokoi (w %)

Lata | 1997| 1998| 1999 | 2000| 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Razem| 46,11 450 46 406 3§85 360 360 398 #3494 47,1
il 5791674 | 60,4|589 | 559] 51,3 495 504 521 639 637

i 57,6 520| 489 44494 43,3 48p 524 53,7 56,0
il 49,5 | 48,0 499] 425 40,Q 379 387 413 44,0 64§ 46,2
** 40,4 |1 39,5] 40,8/ 36,9 34,7 34B 32{8 343 39,3 141,43,7
* 37,0] 355 369 299 294 291 311 371 3Pl 41439

Uwagi: Powy:sze dane zostaty opracowane na podstawie danych vi@dfig stanu na dzie3l
lipca danego roku.

Zrodto: http://www.intur.com.pl/baza.htm, 08.07.200

Analizujac dane przedstawione na rysunku 2.7 wide im wyzsza kategoria
hotelu tym wyszy stopié@ wykorzystania jego pokoi. Zasada ta znajdowata
zastosowanie prawie we wszystkich rozpatrywanydacla Odnosx sk do

badanych w niniejszej rozprawie hoteli trzygwiazdkoh wida, ze stopié
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wykorzystania ich pokoi utrzymuje ¢sina stosunkowo wysokim poziomie w
granicach od 38% do prawie 50%.
Rysunek 2.7
Hotele wedtug kategorii: stopié wykorzystania pokoi (w %)
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 2.10

Pocawszy od roku 2003 w przypadku hoteli kategorii trzy
jednogwiazdkowej oraz od roku 2004 w przypadku Ihqiezostatych kategorii,
obserwuje s wzrost stopnia ich wykorzystania (rys. 2.7).

W kontelécie sezonowsri popytu na rynku ustug hotelarskich warto
przyjrze sig danym obrazagym to zjawisko (rys. 2.8 — 2.10). Jak widéiczba
turystéw korzystajcych z ustug hoteli z roku na rok wzrasta (rys).2N&gjmniejszy
popyt na ustugi hoteli wygpowat w pierwszym kwartale. Sezono&wopopytu na
ustugi swiadczone przez hotele wypuje take w odniesieniu do poszczegdlnych
segmentow wyodbnionych ze wzgldu na narodow&. Najwigcej cudzoziemcow
korzysta z hoteli w trzecim kwartale. Jest to rOeaenie czas kiedy najmniejsza
liczba Polakéw nocuje w hotelach w Polsce. Zdecyalues najwgcej naszych
rodakow korzysta z noclegdbw w hotelach kolejno: wwartym i pierwszym
kwartale. Jest to jednoczee czas najmniejszej liczby cudzoziemcéw w hotehac

Polsce.
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Rysunek 2.8
Liczba turystéw w hotelach wedtug kwartatéw 2001-209 (w tyshcach)
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Zrodto: http://www.intur.com.pl/images/amcharts/bziam, 08.07.20009.

Pod wzgtdem liczby noclegobw w hotelach sytuacja ulegta mieznej
zmianie (rys. 2.9). Kwartalem o napkszej liczbie udzielonych noclegow byt
kwartat trzeci. Potem kolejno: drugi, czwarty i piszy. W miesicach letnich
noclegi byly udzielane przede wszystkim cudzoziemcd?odobnie, chojuz nie w
takim zakresie, byto rowniew drugim kwartale. Polacy pod wzgdem liczby
noclegow udzielonych w hotelach stangw@bominupcy segment rynku w pierwszym
kwartale. Naley przy tym pamitac, ze jest to kwartat o najmniejszej liczbie
udzielanych noclegéw przez hotele wati catego roku.

Rysunek 2.9
Liczba noclegow w hotelach wedtug kwartatow 2001-2®@ (w tyshcach)
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Zrodto: http://www.intur.com.pl/images/amcharts/baram, 08.07.20009.
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Dokonan analiz danych dotyczcych liczby turystéw w hotelach oraz
liczby udzielonych im noclegdw w poszczegoinych kadach potwierdzaj dane
dotyczce stopnia wykorzystania pokoi w hotelach i miejgclegowych ogotem
zaprezentowane na rysunku 2.10. Okresami kiedy tppayustugi hotelarskie byt
najwickszy s kwartat drugi i trzeci. Najmniejszy popyt na teugs wysktpowat w
pierwszym kwartale. Dotyczy to zarowno wykorzysgapiokoi w hotelach jak ze
wykorzystania miejsc noclegowych ogotem.

Rysunek 2.10
Stopien wykorzystania (%) pokoi w hotelach i miejsc noclegwych ogotem
wedtug kwartatow 2001-2009 (w tysicach)
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Zrodto: http://www.intur.com.pl/images/amcharts/bairam, 08.07.20009.

Jak wid#&, rynek ustug hotelarskich w Polsce jest rynkienecsfiicznym.
Charakteryzuje go zdecydowana dominacja hoteli gaate trzech gwiazdek.
Réwnoczénie, szczegolnie w ostatnich latach, zagahay byt wzrost liczby hoteli
cztero- i peciogwiazdkowych przy rownoczesnym spadku liczby e@tbw
najnizszych kategorii (hoteli jedno- i dwugwiazdkowychfwiadczy to o
zachodzcych zmianach w strukturze rynku ustug hotelarskig®dwracanie”
struktury rynku kdzie s¢ utrzymywato. Pomimo zachogizych zmian, liczba hoteli
trzygwiazdkowych pozostanie na wysokim poziomie gdy to obiekty oferujce
klientom ustugi stosunkowo wysokiej jada za relatywnie (w stosunku do obiektow
wyzszych kategorii) dogpm cerg.

Udziat w rynku hoteli trzygwiazdkowych z punktu wihia liczby
udzielonych noclegéw oscyluje w granicach 40%td&najczsciej wybierane hotele
zarbwno przez polskich jak #ezagranicznych turystébw. Z punktu widzenia

udzielonych noclegéw polscy tugi najczsciej wybieraj hotele kategorii trzy- i
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dwugwiazdkowej, podczas gdy zagraniczni fory preferup hotele trzy- i
czterogwiazdkowe. Charakterystyczne dla rynku usloiglarskich w Polsce jesie
im wyzsza kategoria hotelu tym wgzy stopié@ wykorzystania pokoi.

Specyficzm cechly popytu na ustugi hotelarskie jest sezonéivo
rozpatrywana w griu kwartalnym. Kwartatem o najekszej liczbie udzielanych
noclegbw w cigu catego roku byt kwartat trzeci. Najmniej noclegév hotelach
byto udzielanych w pierwszym kwartale. W czasie .tzwysokiego sezonu” —
kwartat drugi i trzeci — w hotelach z noclegow wtdlach czsciej korzystag

cudzoziemcy. W pierwszym kwartalesza to czsciej Polacy.

2.2. Charakterystyka wybranych podmiotéw

reprezentujacych poda

2.2.1. Sieci hoteli w Polsce

Przyghdajac sk rynkowi hotelowemu w Polsce mma zauway¢, ze jest on
rozdrobniony. Istotnym podmiotem reprezemtym poda s sieci hotelowe.
Uwzgledniajac kryterium wielk@ci tych sieci, niekwestionowanym liderem jest
wcigz Grupa Hotelowa Orbis (tab. 2.11), ktorej gtownyeiziatowcem jest Grupa
Accof.

Tablica 2.11

Rynek hotelowy w Polsce wedtug liczby hoteli

Sieci hotelowe Udziat w rynku

Grupa Hotelowa Orbis 4,16
Grupa Hotelowa WAM 1,40
OST Gromada 1,12
Qubus Hotel Management 0,19
Louvre Hotels 0,59
Pozostate sieci i pojedyncze hotele 91194

Suma 100,0d

Zrodito: A. Szafraski, Najwieksze sieci w PolsggHotelarz” nr 10, 2007, s. 1,
[http://www.e-hotelarz.pl/artykul/16077/Najwiekszéeci_w_Polsce.html].

® Szersze informacje na temat Grupy Hotelowej Odvaz GrupyAccor zostam przedstawione w
kolejnym podrozdziale.
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Analiza liczby hoteli dziatacych na tym rynku pokazujee ponad 90%
rynku naley do pozostatych sieci, mgjych mniejszy w nim udziat i pojedynczych
hoteli (rys. 2.11). Grupa Hotelowa Orbis ma pod&e udziatu w rynku hotelowym
Z punktu widzenia liczby obiektow, podczas gdy kwdesi€ — Grupa Hotelowa
WAM - niecate 1,5%. \&F6d sieci majcych znaczcy udziat w rynku wskazuje i
takze na: OST Gromad&ubus Hotel ManagemeantazLouvre HotelslIch udziat w
rynku hotelowym w Polsce, z punktu widzenia licziteli, wynosi od 1,12% do
0,59%. Dane téwiadcz dobitnie o wielkéci Grupy Hotelowej Orbis na polskim
rynku ustug hotelarskich.

Rysunek 2.11

Rynek hotelowy w Polsce wedtug liczby hotel

@ Grupa Hotelow a Orbis

m Grupa Hotelow a WAM

O OST Gromada

O Qubus Hotel Management
B Louvre Hotels

O Pozostale sieci i pojedyncze
hotele

Uwagi: Na powy:szym wykresie zostat uwzglniony szacunkowy udziat sieci hotelowych atgch
najwicksz liczbe obiektow w ogélnej liczbie hoteli w Polsce — VII/2007 r. (proc.).

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 2.11

Liczba hoteli nie przeslza jednak jednoznacznie o pozycji gattana sié
zajmuje na rynku. Chec dokona petnej oceny tej pozycji nalg rowniez wzia¢ pod
uwag; liczbe t6zek w hotelach. Z punktu widzenia tego kryterium @riHotelowa
Orbis zdecydowanie ,przebija” swoich konkurentoab(t2.12).

Tablica 2.12
Rynek hotelowy w Polsce wedtug liczby 16k

Sieci hotelowe Udziat w rynku

Grupa Hotelowa Orbis/Accor 15,13
OST Gromada 2,36
Hotele Gotbiewski 2,04
InterContinental 1,98
Starwood 1,84
Qubus Hotel Management 1,84
Pozostate sieci i pojedyncze hotele 74181

Suma 100,00

Zrodito: A. Szafraski, Najwieksze sieci w PolsggHotelarz” nr 10, 2007, s. 2.
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Pod wzgédem liczby té@ek, Grupa Hotelowa Orbis ma ponad 15% rynku
hotelowego w Polsce. Si€OST Gromada, druga w rankingu sieci dzigggh na
polskim rynku, ma zaledwie niewiele ponad 2 %. Kute @2 sieci. Hotele
Goflebiewski i InterContinental z 2% udzialem. Dane ®&szcze w bardziej
przekonujcy sposob pokazagjjak duzym podmiotem na analizowanym rynku jest
Grupa Hotelowa Orbis (rys. 2.12).

Rysunek 2.12
Rynek hotelowy w Polsce wedtug liczby i@k

O Grupa Hotelow a Orbis/Accor
B OST Gromada

O Hotele Gofebiew ski

O InterContinental

W Starw ood

O Qubus Hotel Management

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 2.12

O wielkasci tej Grupy i perspektywach rozwogwiadcz dane dotyczce
dzieskciu najwikszych grup hotelowych dziatgych na obszarze Unii Europejskiej
(tab. 2.13). Zdecydowanym liderem w tych zestaveaiehijest Grup@ccor -gtowny
udziatowiec w Orbis SA- z ponad 2000, hoteli co stanowi ponad 35% rynku

opanowanego przez 10 napkszych grup hotelowych 27 krajow Unii Europejskie;.

Tablica 2.13
10 najwigkszych grup hotelowych (27 krajow EU)
Ranking | Ranking Grupa Hotele | Hotele | Pokoje | Pokoje | 07/08
2008 2007
2008 | 2007 | 2008 2007

1 1 |ACCOR 2207 | 2205 | 239507 | 241 046 | - 0,6%
2 3 IHG 541 505 | 82123 77721  5,7%
3 2 BEST WESTERN 12011 1215 79205 80318 ,4%l
4 5 GROUPE DU LOUVRE 844 823| 58411 56339 98,7
5 8 SOL MELIA 199 198 | 42448 41771  1,6%
6 7 NH HOTELES 298 270 41270 38466  7,3%
7 6 TUl 168 190 | 41322 48843 -154%
8 9 CARLSON/REZIDOR 207 195| 39079 37271  4.9%
9 4 HILTON HOTELS 144 257 | 37333 5667p 134,

° Szerzej na ten temat w podrozdziale 2.2.2.1.
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10

11

CHOICE INTERNATIONAL 369 390

35411

32243

3,4%

Razem 10 grup

6178 | 6188

696 149

710693

-2,0%

Zrodto: http://hotelarze.pl/hot/ranking-hoteli-20pBp, 10.06.2009.

Wsrdd najwekszych marek hoteli z krajow Unii Europejskiej nadBmiejscu

w 2007 roku i na 3 i 7 miejscu w 2008 wystije pe¢ marek GrupyAccor, ktore g

markami wystpujacymi w Grupie Hotelowej Orbistbis, Novote] Mercure, Etap,

Formuta 1 (tab. 2.14). Marki przyznawane hotelomydwiazdkowym, ktore

stanowy przedmiot zainteresowania w niniejszej pracy Movotel i Mercure

Znajdup sic one w pierwsze] pice dwudziestu najwkszych marek hoteli

dwudziestu siedmiu krajéw Unii Europejskiej.

Tablica 2.14
20 najwiekszych marek hoteli (27 krajow EU)
Ranking Ranking Marka Grupa Hotele| Pokoje 08/07
2008 2007
2008 2008
1 1 BEST WESTERN BEST WESTERN 1 20] 79 205 4%
2 2 IBIS ACCOR 641 67 112 1,9%
3 3 MERCURE ACCOR 536 61 406 0,7%
4 5 HOLIDAY INN IHG 292 44 893 5,5%
5 4 NOVOTEL ACCOR 252 40 244 -5,9%
6 6 HILTON HILTON CORP. 137 36 162 2,8%
7 7 PREMIER INN WHITBREAD 505 31 000 11,09
8 8 NH HOTELS NH 254 34 424 9,0%
9 9 ETAP HOTEL ACCOR 365 34 090 8,4%
10 11 RADISSON REZIDOR/CARLSON 118 25 36p %,6
11 13 CAMPANILE LOUVRE HOTELS 382 24 22( %6
12 12 FORMULE 1 ACCOR 315 23 289 -2,7%)
13 16 TRAVELODGE DUBAI INVEST. CAP. 331 22373 17,4%
14 14 SCANDIC SCANDIC 114 20 694 -0,59
15 15 MARRIOTT MARRIOTT 84 19 616 0,8%
16 17 HOLIDAY INN EXPRESS IHG 178 18 814 9,99%
17 19 RAMADA HOTEL WYNDHAM HOTELS 145 18 056 8,4%
18 10 RIU HOTELS TUl 58 17 911 -19,19
19 20 QUALITY INN CHOICE HOTELS 145 16 998 3%
20 24 PREMIERE CLASSE LOUVRE HOTELS 219 1861 3,0%

Zrodio: http://hotelarze.pl/hot/ranking-hoteli-20pBp, 10.06.2009.

Analiza danych dotyezych podmiotow reprezentigych poda wykazata,

ze na polskim rynku hotelowym dziata zaledwie kiltaci magcych istotny udziat

w tym rynku. Niekwestionowanym liderem jednak, zand pod wzgtdem liczby
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hoteli jak te liczby t6zek, jest Grupa Hotelowa Orbis. Z tega tezgledu Grupa ta
bedzie stanowita przedmiot dalszych rozaa w tym rozdziale a tatle podmiot
bada wykonanych dla potrzeb niniejszej rozprawy, ktdryeyniki zaprezentowano

w kolejnych rozdziatach.

2.2.2. Struktura najwigkszej grupy hotelowej w Polsce

2.2.2.1. Grupa Orbis

Zgodnie z informacjami publikowanymi przez GeupOrbis jest ona
najwicksz, grum turystyczno — hotelogvw Polsce oraz w Europigrodkowej. Z
tego wzgtdu wybrane hotele tej Grupy stanawpodmiot badani&’ Oferuje ona
ustugi w nastpujacych bramach: hotelarskiej, biur podiy, organizatorow
turystyki'  (touroperatorskief?), krajowej i midzynarodowej komunikacji
autobusowej, wynajmu i leasingu samochodow oraz ltagardowych. Na czele tej
grupy stoi Orbis S.A3 ktéra jest najwiksz polsky spétiq hotelarsk. Tworzy ona
razem ze spotkami Hekon — Hotele Ekonomiczne SAzQuaB Hekon Grup

19 przeprowadzenie badania w kilku wybranych hotelakreslonej kategorii (w tym przypadku
trzygwiazdkowych), zobligowanych do stosowania tgemych standardéw, pozwoli na uogolnienie
wynikdw na pozostale obiekty hotelarskie tej katégdrupy Hotelowej Orbis. Stworzony w wyniku
tych bada instrument pomiaru jakei ustug hotelarskich w kontétie ksztaltowania relacji z
klientami w ramach koncepcji marketingu relacjdbie stanowit przydatne naidzie dla catej Grupy.
Jego wykorzystanie pozwoli na oegefjakosci rzeczywicie postrzeganej przez klienta i na jej
ksztattowanie z punktu widzenia istotnych dla kigenzynnikéw. Z ekonomicznego punktu widzenia
przedsgbiorstwa hotelarskie uniknponoszenia ausnych naktadéw na te czynniki (np. niektére
elementy materialne), ktére dla klientarseistotne lub ktérych istotdé jest niewielka. Pozwoli to
na przesurcie srodkdw i potaenie szczegblnego nacisku na czynniki najistotnéejsPrzy
podejmowaniu decyzji o podzialdrodkéw na podejmowanie dzidgtaw ramach poprawy
poszczegodlnych czynnikéw, oprécz ich istdirionalezry réwniez bra¢ pod uwag powstate luki
(rozbieznosci) pomidzy jakdcia oczekiwam a otrzymaam oraz minimalnym poziomem jakci
akceptowalnym przez klienta. Naje si¢ zatem skoncentrowana tych czynnikach, ktéreas
najistotniejsze dla klienta, w zakresie ktdrych tapdy najwigksze rozbienosci. Stworzony
instrument mee by rowniez stosowany przez inne obiekty hotelarskie tej kaiegnie naleace do
Grupy Orbis. Po wprowadzeniu pewnych modyfikadjnigje rownie mazliwos¢ jego zastosowania
w przedsgbiorstwach hotelarskich innych kategorii.

1 7godnie z ustawo ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 199@zdziat 2.

2 Touroperator- (...) tworzy i promuje swoj wtasny produkt turysityy w postaci gotowego pakietu
ustug. (...)W polskiej ustawie z 29 sierpnia 199@ ustugach turystycznych (Dz.U. 1997 Nr 133 poz.
884) touroperator okflany jest mianem organizatora turystyki (art. 3 .pkb6)."
[http://pl.wikipedia.org/wiki/Touroperator, 28.02Q9].

13 Spétka powstata w wyniku przeksztalcenia przgisistwa pastwowego pod nazwPaistwowe
Przedsibiorstwo ,Orbis”. Szersze informacje na temat zadadtania Orbis S.A. zawartey sv
Statucie Spéiki z dnia 11.10.2005 @znik 30). W dokumentach Spétkizywany jest skrét S.A. i
taki skrot kkdzie uzywany werédtach podawanych w przypisach. W dalszefcizpracy, ze wzgldu

na poprawngt jezykowa, bedzie stosowany skréot SA.
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Hotelowa Orbis. W skiad Grupy Orbis wchagzoprécz Grupy Hotelowej Orbis:
spotka PBP Orbis, funkcjomaga na rynku pod masgkhandlowy Orbis Travel’,
Orbis Transpoff i Orbis Casin®. Powy:sze powizania zostaly przedstawione na
rysunku 2.13.
Rysunek 2.13
Struktura Grupy Orbis (stan na dzien 18.04.2007)

GRUPA ORBIS ‘:’; Orbis SA
-stoi na czelt

_— N T

GRUPA ORBIS TRAVEL ORBIS ORBIS
HOTELOWA ORBIS TRANSPORT CASINO
Orbis SA

Hekon — Hotele
Ekonomiczne SA
UAB Hekon
Orbis Kontrakty Sp. z o.0.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: http://wavbis.pl/irindex.php?s=5,7,14, 18.04.2007,
http://www.orbis.pl/ir/pliki/raporty_pl/jednostkovi2006/biezace/RBJ_09 2006.pdf, 28.03.2007.

14 PBP Orbis, znane na rynku jako Orbis Travel, jest najwékszym polskim biurem pod#§ o
uniwersalnym profilu dziatalrigi. Biuro jest liderem w turystyce przyjazdowej orgednym z
wiodacych organizatorow zagranicznych i krajowych wyg@adturystycznych. Orbis Travel jest
réwniez liderem na rynku sprzedw biletdw lotniczych. Biuro dysponuje rozbudowasiech
sprzeday obejmujca 41 wiasnych biur i ponad 1 500 agentéw. Centrumy3tyki Wyjazdowej jest
tour-operatorem, ktory przygotowuje ofemvycieczek zagranicznych prezentowam katalogach *
Orbis TravelSwiat Wakacji’ oraz ‘Travel Time’. W 2006 roku, paz szosty z kgu, Orbis Travel
zajat pierwsze miejsce w plebiscycie na najbardziejrgodaufania biuro pod#g organizowanym od
pieciu lat przeZReader’s Digest [http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=5,7,17, 04.2007].

5 Orbis Transport jest najwikszym polskim przewmikiem w midzynarodowym, regularnym
transporcie autokarowym do krajéw europejskichyzgg take pozycg lidera na rynku wynajmu
samochodow, dziatag pod mark Hertz Rent-a-Car oraz Hertz Lease. Siprzeday biletow
migdzynarodowej komunikacji autokarowej dziatla w Pelsc zagranig. W 2004 roku Orbis
Transport, poprzez zakup spétek PKS w f&dka i Tarnobrzegu zapagtkowat dziatalné¢ na rynku
krajowych przewozow pasgarskich. Grupa zasglza rownie jednym parkingiem wielopoziomowym
w  Warszawie oraz parkingami hotelowymi w 4 miastachw Polsce.”
[http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=5,7,20, 04.0a07].

16 Orbis Casino to operator 9 kasyn, w tym 8 zlokalizowanych wetath Orbis SA w Warszawie,
Sopocie, Szczecinie, Katowicach, Krakowie, &slal i Poznaniu. Kasyna i salony gier stanpwi

dodatkovs atrakcg dla gaci hotelowych i zainteresowanych grami hazardowymi”
[http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/informacjébranza/orbis_broszura.pdf, 04.04.2007]. Liczba
salonow gier wedtug danych z marca 2007 roku wyaosi 3.

[http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacjmwestorskie/marzec_2007.pdf, 04.04.2007].
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W tablicy 2.15 ukazano zakres dzialaloio poszczegoélnych spétek
tworzacych Grug Orbis. Ukazano rowniestruktue udziatbw Orbis SA w kadej z
nich. Jak wid4, Orbis SA jest jedynym lub wkszaciowym udzialowcem w kalej

Z prezentowanych spotek.
Tablica 2.15

Zakres dziatalnasci spotek Grupy Orbis i struktura udziatéw Orbis SA

GRUPA HOTELOWA ORBIS TRAVEL ORBIS TRANSPORT
ORBIS
Orbis SAY PBP Orbis 95.08% Orbis Transport 98.30%

Hekon 100%
UAB Hekon 100%

Hotele Turystyka przyjazdowa Hertz Rent-a-Car
Orbis Kontrakty Turystyka wyjazdowa Hertz Lease
- Sprzeda biletow Miedzynarodowe linie
autobusowe

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie:

http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacj@westorskie/marzec_2007.pdf, 04.04.2007

Wedtug danych z roku 2006 sytuacja Grupy Orbis akresie liczby

sprzedanych ustug i obglonych klientéw wygidata nasipujaco (tab. 2.16).
Tablica 2.16

Grupa Orbis w liczbach (dane za rok 2006 r.)

Dane Wielkosé
liczbowe
2 077 227|pokojonocy sprzedanych w Grupie Hotelowej OrbisZ %)

52,5% | frekwencja w hotelach (+2,0 pp)
108,6 PLN|przychdd na jeden daginy pokoj (RevPAR) (+12,3%)
1176 000| os6b skorzystato z ustug Orbis Trave]9%§
60 600 | osOb uczestniczyto w wyjazdach zagraniczi@dis Travel (+17,0%)
79 300 | cudzoziemcOw odwiedzito Pajsk Orbis Travel (-13,2,0%)
257 600 | os6b podeodwato zagranie autokarami Orbis Transport (-10,5%)

18 046 00Q km przejechaty autokary Orbis Transport wedzynarodowym transporcie
autokarowym (- 7,1%)

15070 | samochodéw wyrgdlych w Hertz Rent-a-Car (+16,5%)
1042 | samochodéw w dziatakw Hertz Lease (+142%)

Zrodto: http://www.orbis.pl/irfindex.php?s=4,0,142.07.2007.

17 Orbis SA ma 33% udziatéw w Orbis Casino.
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Dane przedstawione w powszej tablicy ukazaj skak dziatania Grupy
Orbis w 2006 roku. Najwkszy wzrost byt zauwalny w liczbie samochodow w
dziatalngci Hertz Lease (prawie 1,5 raza). Wzrost (ok. 1%9g¥tapit zarowno w
zakresie liczby os6b uczestricych w wyjazdach zagranicznych Orbis Travel jak i
w ramach wynajmu samochodéw w Hertz Rent-a-CarcZga wzrést (o ponad
12%) przychéd na jeden dephy pokdj (RevPAR). Najwkszy spadek natomiast
odnotowano w ramach przyjazdow cudzoziemcéw dokPrl©rbis Travel (o ponad
13%). Dziesicioprocentowy spadek odnotowano #akw ramach liczby osoéb
podr&ujacych autokarami Orbis Transport.

Tablica 2.17
Grupa Orbis w liczbach (dane za rok 2007 r.)

Dane Wielkosé
liczbowe

2 175 343* | pokojonocy sprzedanych w Grupie Hotejo@udis (+4,72%)

55,1%* frekwencja w hotelach (+2,6 pp)
122,1 PLN* | przychéd na jeden deshy pokdj (RevPAR) (+12,43%)
1128000 | oso6b skorzystato z ustug Orbis TraveD@%)

67 000 0s0b uczestniczytlo w wyjazdach zagraniczidhs Travel (+10,5%)
79 000 cudzoziemcow odwiedzito Pojsk Orbis Travel (-0,34%)
7 185091 | oséb podidwato zagrani¢ autokarami Orbis Transport (+0,80%)

33779 026 | km przejechaty autokary Orbis Transpuamtiedzynarodowym
transporcie autokarowym (- 11,27%)

69 766 samochodow wyrglych w Hertz Rent-a-Car (+5,84%)

2322 samochodow w dziatakk@ Hertz Lease (+21,00%)
* dane za 4 kwartaty 2007

Zrodto: Serwis relacji inwestorskich Grupy Orbistpitwww.orbis.pl/irfindex.php?s=4,0,14,
15.10.2008.

J&li chodzi o dane za rok 2007 (tab. 2.17) to nelgsze wzrosty, w stosunku
do roku poprzedniego, zaobserwowano kolejno wedliglkosci w odniesieniu do:
liczby samochodow w dziataldc Hertz Lease (0 25%), przychodu na jeden
dostpny pokdj (RevPAR) oraz liczby osO6b uczestamzxh w wyjazdach
zagranicznych Orbis Travel. W #@dym omawianym przypadku wzrost ten wynosit
co najmniej 10%. Najwksze spadki wyspity w przypadku kilometrow
przejechanych przez autokary Orbis Transport wdmynarodowym transporcie
autokarowym (o ponad 10%) oraznrad liczby osdb, ktore skorzystaty z ustug Orbis

Travel (ponad 4%).
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Brak jest spéjnéxi danych zamieszczonych w trzech ostatnich pozjcja
tablicach 2.16 i 2.17. Rozlieos¢ danych mee wynika z faktu,ze nie wszystkie z

nich obejmug okres czterech kwartatow.

Tablica 2.18
Grupa Orbis w liczbach (dane za rok 2008 r.)
Dane Wielkosé
liczbowe
2 072 287* | pokojonocy sprzedanych w Grupie Hotelowej Orbds74%)
53,60% frekwencja w hotelach (-1,5pp)
124,5 przychéd na jeden daginy pokdj (RevPAR) (+1,97%)
1 008 439 | os6b skorzystato z ustug Orbis Travel (-10,60%)
88 781 0s6b uczestniczyto w wyjazdach zagranicznych Ofpésel (+32,5%)
59 315 cudzoziemcow odwiedzito Polsk Orbis Travel (-24,92%)
4 075 698 | os6b podrgowato za granig autokarami Orbis Transport (-43,28%)
27 706 277 | km przejechaly autokary Orbis Transport wedziynarodowym
transporcie autokarowym (-17,98%)
66 969 liczba samochododni wyrgych w Hertz Rent-a-Car (-4,01%)

* dane za 4 kwartaly 2008
Zrodio: Serwis relacji inwestorskich Grupy Orbistpbtwww.orbis.pl/irfindex.php?s=4,0,14,
19.07.20009.

Analizupc dane Grupy Orbis za rok 2008 (tab. 2.18) obsermyjspadek
danych liczbowych w wkszaci analizowanych obszarow prowadzonej przez
Grupe dziatalngci w stosunku do roku poprzedniego. Najkgze spadki
odnotowano w:

« liczbie osbb podriéujacych zagrani¢ autokarami Orbis Transport (prawie

0 potowg),

« liczbie cudzoziemcow, ktérzy odwiedzili Potsk Orbis Travel (0 v4),

« liczbie przejechanych kilometréw przez autokary i©r@ransport w

migdzynarodowym transporcie autokarowym (prawie o 20%)

Jedynymi obszarami, w ktérych odnotowano wzres{yorownaniu z rokiem
poprzednim, byty:

« liczba os6b uczestniggych w wyjazdach zagranicznych Orbis Travel

(wzrost o 1/3),

« przychdd na jeden deginy pokoj (wzrost o niecate 2%).
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Podsumowuc rozwaania o sytuacji w zakresie ustug hotelarskich
swiadczonych przez GrgpOrbis w latach 2006-2008, w roku 2007 zaobserwawvan
popraw w stosunku do roku 2006 zarowno w zakresie licaprzedanych
pokojonocy, frekwencji w hotelach jak i przychoduzypadajcego na jeden
dostpny pokdj. Natomiast sytuacja w 2008 roku ulegtaygrezeniu w dwdch
pierwszych wspomnianych obszarach.

Jak juiz wezesniej wspomniano, na czele Grupy Orbis stoi spotkai€f SA
z siedzila w Warszawie. Podstawjej istnienia stanowito Polskie Biuro Podyo
Orbis powstate w 1920 roku we LwowigPo Il wojnie$wiatowej funkcjonowato
ono jako przedsbiorstwo pastwowe majce monopol na prowadzenie hoteli o
wyzszym, jak na owczesne warunki, standardzie i okskapgranicznego ruchu
turystycznego. Gg¢ hotelowa Orbisu rozwiga sk w latach 1960-198% Pod
koniec 1990 roku siehoteli Orbis liczyta 53 obiekt* Przedsibiorstwo Pastwowe
Orbis, na podstawie ustawy z dnia 13 lipca 1990 prywatyzacji przedsbiorstw
panstwowych (Dz.U. z 1990 r. nr 51 poz. 298 zzpdzm.), przeksztatcono w
jednoosobow spoétke Skarbu Pastwa. Dnia 17 grudnia 1990 r. zostat spdzony
akt notarialny dotycry przeksztatlcenfA Postanowienie o wpisaniu Orbis Salo
rejestru handlowedd zostalo wydane przez Wydziat XVI gospodarczyd®
Rejonowego dla miasta stotecznego Warszawy dniay8zrsa 1991 roku. 28
czerwca 2001 roku przez XIX Wydziat Gospodarczyj&ineego Rejestru flowego
Sadu Rejonowego miasta stotecznego Warszawy dokor@buw Orbis Spofki

Akcyjnej do rejestru przedsiorcow. >

8 Jej nazwa pochodzi zzyka tachskiego i oznaczawiat. [http:/pl.wikipedia.org/wiki/Orbis,
28.02.20071].

19 |nformacije na temat historii Polskiego Biura Pagr®rbis zamieszczono w zakzniku 27.

20 http://www.orbis.pl/irindex.php?s=5,0,15,,2, 2B2007.

! Tanve, 28.03.2007.

22 Akt Notarialny nr Rep. A 1882/90. [Sprawozdanigzzdu z Dziatalnéci Orbis S.A. za 2005 ., s.
3. [http://www.orbis.pl/Ir/indem.php?s=11,18,21@;.04.2007]; Sprawozdanie Zadu z Dziatalnéci
Orbis S.A. za 2006 r., s. 3. [http://www.orbis.glfidex.php?s=11,18,212, 9.05.2007].

2 Orbis Spoétka Akcyjna jest zarejestrowana pod nemeKRS 000002622 wazie Rejonowym dla
m.st. Warszawy w Warszawie, aktualnie Xl Wydzialgpodarczy Krajowego Rejestraddwego.
[Sprawozdanie Zandu z Dziatalnéci Orbis S.A. za 2005 ., s. 3.
[http://www.orbis.pl/Ir/indem.php?s=11,18,210; 04.2007]; Sprawozdanie Zaitu z Dziatalnéci
Orbis S.A. za 2006 r., s. 3. [http://www.orbis.glfidex.php?s=11,18,212, 9.05.2007].

4 RHB 25134. [Sprawozdanie Zadu z Dziatalnéci Orbis S.A. za 2005 r., s. 3.
[http://www.orbis.pl/Ir/indem.php?s=11,18,210; 04.2007]; Sprawozdanie Zadu z Dziatalnéci
Orbis S.A. za 2006 r., s. 3. [http://www.orbis.glfidex.php?s=11,18,212, 9.05.2007].

%% Sprawozdanie Zasru z Dziatalnéci Orbis S.A. za 2005 r., s. 3.
[http://lwww.orbis.pl/Ir/indem.php?s=11,18,210; 04.2007]; Sprawozdanie Zadu z Dziatalnéci
Orbis S.A. za 2006 r., s. 3. [http://www.orbis.glfidex.php?s=11,18,212, 9.05.2007].
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Dwie spotki corki, w ktorych Orbis SA jest gliszaciowym udziatowcem
tj. ,Orbis Travel i , Orbis Transport zostalty wyodebnione z dotychczasowej
struktury w lipcu 1993 roku. Orbis SA jest notowang warszawskie] Gietdzie
Papierow Wartéciowych od listopada 1997 roku. Obecnie akcje ©8A wchodz
w sktad mWIG46°. W sierpniu 2000 r. nagiit ostatni etap prywatyzacji i Orbis SA
pozyskat partnera strategicznego — GrApcor.’

Orbis SA dziata na podstawie Staffjtuktérego tekst jednolity zostat
przyjety przez Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie AkcjorsayuOrbis Spotki
Akcyjnej w dniu 10.02.2005 roku na podstawie Aktwtétialnego Rep. A nr
612/2005°.

W zakresie przedmiotu dziatafeospotki wyodebnia se m.in.:

- ,Swiadczenie ustug hotelarskich i gastronomicznychaavrz ustugami
towarzysacymi,

« organizact oraz obstug krajowej i zagranicznej turystyki,

- koordynac§, organizagi i obstug kongreséw, zjazddéw, sympozjow,
konferencji, wystaw oraz innych imprez specjaligtyech wraz z imprezami
towarzysacymi,

- zarzdzanie obcymi obiektami hotelowymi w ramach posigda systemoéw
zaradzania,

« posrednictwo w rezerwacji i sprzega dokumentow przewozowych
przewanikdw polskich i obcych, w komunikacji krajowej agranicznej oraz

organizacja przewozu wszelkignodkami transportu,

% mWIG40 — ,indeks gietdowyrednich spétek notowanych na warszawskiej Gietd2ipieréw
Wartcsciowych, ktéry zasipit po sesji w dniu 16 marca 2007 indeks MIDWIGW1]jego skiad
wchodzi stata liczba 40 spétek. Spotki do indeksw B840 wybierane g na postawie tego samego
rankingu, co do WIG20 i sWIG80 jako 40 kolejnych & zakwalifikowanych do WIG20. Jest to
indeks cenowy.” [http://pl.wikipedia.org/wiki/MWIG% 20.07.2007]. Indeks cenowy -Warsaw
Stock Exchange Indexf Mid-size Companiesndeks cenowy notowany na rynku podstawowym.
Liczony jest na podstawie waktm portfela akcji 40 spotek, ktére w rankingu IndekWIG20
znalazly st na najwyszych pozycjach, ale nie weszly do WIG20. Rtaawy (bazowy) poziom
indeksu z dnia 31 grudnia 1997 r. wyniost 1000 oK’
[http://www.stat.gov.pl/gus/definicje_ PLK_HTML.htriu2=P0J-1521.htm, 20.07.2007].

~Wszystkie akcje Spoiki, tj. 46 077 008 swykle i zostaly dopuszczone do obrotu gietdowegd.
2002 roku Spoétka wyptaca dywidentl[http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=11,0,28, 04.2007].

2" http://pl.wikipedia.org/wiki/Orbis, ~ 28.02.2007.nformacje na temat GrupyAccor zostam
przedstawione w podrozdziale 2.2.2.2.

“8 pelna wersja Statutu jest zamieszczona na strotje/www.orbis.pl/ir/index.php?s=17,0,186,2,
04.04.2007.

%9 Sprawozdanie Zasru z Dziatalnéci Orbis S.A. za 2005 r., s. 3.
[http://lwww.orbis.pl/Ir/indem.php?s=11,18,210; 04.2007]; Sprawozdanie Zadu z Dziatalnéci
Orbis S.A. za 2006 r., s. 3. [http://www.orbis.glfidex.php?s=11,18,212, 9.05.2007].
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- prowadzenie dzialalci transportowej wraz z wynajmem taboru,
organizacja przewozu wtasnym taborem,

- prowadzenie dziataldoi w zakresie handlu zagranicznego w szczedgino
Zwigzanego z przedmiotem przegsiorstwa Spotki,

- prowadzenie sprzedpatowardw i wyrobow krajowych oraz zagranicznych,

« prowadzenie dzialaldoi ustugowo-gospodarczej w zakresie szkolenia,
inwestycji i informatyki.”°

Orbis SA jest czionkiem IH&RA - Midzynarodowego Stowarzyszenia
Hoteli i Restauracji oraz partnerem wielu polskionganizacji spotecznych i
gospodarczych.

Wedtug danych na dzie31 grudnia 2007 roku w ramach struktury Orbis SA
funkcjonowaty 42 hotele mieszgz st¢ w 27 duzych miastach i miejscowoiach
wypoczynkowych w Polséé W stosunku do danych z 2006 roku liczba ta
zmniejszyta si 0 pké¢ hoteli. taczna zdolné eksploatacyjna wspomnianych
obiektow wynosita 8 396 pokoi, czyli 0 721 mniegnw roku wczéniejszym. Ten
stan wynikat z zak@czenia dziatalngi picciu hoteli: ,Grand” w Warszawie oraz
»Arkona” w Szczecinie (31 sierpnia 2007r.) azakPetropol” w Ptocku, ,Kosmos”

w Toruniu, ,Vera” w Warszawie (30 listopada 2007f.)

Hotele wchodzce w skiad Orbis SA funkcjorajpod markami:Sofitel,
Novotel, Mercure, Orbis HotelsrazHoliday Inn(rys. 2.14). Trzy z nichasmarkami
Accor®. Ponad 50% udziatu w strukturze marek anajarki Novoteli Mercure
Oprocz wspomnianych, Orbis SA zadza dwoma hotelamiMercure Fryderyk
Chopin w Warszawie Sofitel Wroctaw. Jest tate wiascicielem trzech budynkéw

hotelowych markEtap>*

* Tanve, 9.05.2007.

%1 Sprawozdanie Zasru z Dziatalnéci Grupy Kapitatowej Orbis za 2007 rok, 17 kwiet@i@08, s. 6.
[http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=11,18,216, 25.2008].

%2 Tamze, s. 6. W roku 2005 rowriezmniejszono liczb hoteli w zwiazku ze sprzeda hotelu
~Metropol” we Wroctawiu oraz likwidagj hotelu ,Silesia” w Katowicach. [Sprawozdanie Zgiu z
Dziatalnaci Grupy Kapitatowe] Orbis za 2006 rok, S. 5.
[http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=11,18,212, 9.2807].

Wedtug danych za rok 2006 w posiadaniu Orbis Srajdowato si 100% akcji sp6tki Hekon —
Hotele Ekonomiczne. W sieci hoteli spétki Hekon jdoavatlo sé 13 hoteli zlokalizowanych w
siedmiu miastach w Polsce. Dzialaly one pod mark#nis (8), Etap (3) i Novotel(2). Oprdcz tego
spétka zarzdzata hotelenibis Stare Miasto w WarszawieSprawozdanie Zagglu z Dziatalndci
Grupy Kapitatowej Orbis za rok 200@p. cit., s. 9].

% Szersze informacje na temat Grupgcor i nalezacych do niej marek zostarprzedstawione w
podrozdziale 2.2.2.2.

3 Operatorem budynkéw hotelowych makkiap jest spétka zalsa Hekon — Hotele Ekonomiczne
S.A. [Sprawozdanie Zarzlu z Dziatalnéci Grupy Kapitatowej Orbis za rok 200@p. cit., s. 6].
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Rysunek 2.14
Struktura pokoi hotelowych hoteli nalezacych do Orbis SA wedtug marek

Orbis 5.A.

=

35%

E5%%

4%
aMERCURE g hNOVOTH. @SOFME. mORBIEHOTES m HOLDAY NN

Zrodito: Sprawozdanie Zagglu z Dziatalngci Grupy Kapitatowej Orbis za rok 2007
17 kwietnia 2008, s. 7.

Zakres oferty hoteli Spoiki jest szeroki. Obejmojastug: gastronomicza
Busisness Centrazaplecze konferencyjne, rekreacyjne osga Plasuje to sie
hotelows Orbis na pierwszym miejscu w Polsce i w Eurdfriedkowo-Wschodnie;j.

Obecnie Orbis znajdujeeswv fazie wdraania nowej strategii. Zwkane to
jest z pozyskaniem w 2000 roku nowego partnerdegficznego -Accor. Wyrazem
realizacji strategii ma &y stworzenie organizacji o silnym wizerunku i mocnej
pozycji na rynku. Graficznym symbolem nowego oldicgrzedsibiorstwa oraz
jakosci jego ustug, jest nowe logo korporacyjne (ryd52. Symbolika nowego logo
oznacza®

« dotychczasowa nazwa: przyamanie do osiemdziegiiopiecioletniej tradycji,

« inny ksztatt liter: nowoczesi§é, dynamizm i otwarts,

« nowy emblemat, dmiech: pozytywne nastawienie do Kklientow i
profesjonalizm,

« czerwony kolor: ciepto i aktywr$o.

% http://www.orbis.pl/irfindex.php?s=5,0,189, 28 2307.
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Rysunek 2.15
Nowe logo korporacyjne firmy Orbis

Orbis Orbis Orbis
Travel Grupa Hotelowa Tra Hsport

Zrodio: http://www.orbis.pl/irfindex.php?s=5,0,188.03.2007.

Wspomniana symbolika utrzymana jest jako logozdeq ze spotek
nalezacych do Grupy Orbis.

Omawiapc zagadnienia zwrane z Grup Orbis warto przyjrzé sig
akcjonariatowi Orbis SA, ktory tej Grupie przewodzi

Tablica 2.19
Skfad akcjonariatu Orbis SA
(udziatowcy Sp6iki na dzigé 31 grudnia 2006 roku)
Nazwa udziatowca Udziat w kapitale
zaktadowym (%)
Accor S.A. (w tym spotki zalae Accor S.A. - Societe 40,57
d'Exploitation HOTEK POLSKA Sp. z 0.0. - 4,99%)
BZ WBK AIB Asset Management S.A. - klienci @bj 16,33
umowami o zargzanie, fundusze inwestycyjne BZ WBK
AIB Towarzystwo Funduszy Inwestycyjnych S.A.
ING Nationale-Nederlanden Polska Otwarty Fundusz 5,89
Emerytalny
Commercial Union OFE BPH CU WBK 5,08

Zrédto: Sprawozdanie Zagdu z Dziatalnéci Grupy Kapitatowej Orbis za 2006 rok,
27 kwietnia 2007, s. 6.

Na dziex 31 grudnia 2006 roku Orbis SA znajdowate 8i rekach czterech
duzych akcjonariuszy (rys. 2.16, tab. 2.19). Najkgzy z nich, wspomniangccor,
ma wickszaciowe udziaty w Spotce. Drugi co do wiella udziatowiec to BZ WBK

AIB. Prawie's udziatéw znajduje giw posiadaniu drobnych akcjonariuszy.
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Rysunek 2.16
Akcjonariat Orbis SA
(stan na dzie 31 grudnia 2006 roku)

16,3 %

B Accor B BZWEBK AIE O Commercial Union
O ING Nationale Nederlander O Pozostali Akcjonariusze

Zrodio: http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=5,0,68.23.2007.

W roku 2007 sytuacja odémie akcjonariatu Orbis SA ulegta zmianie. W
.rekach” Accor znajdowato s prawie 50% udziatbw (tab. 2.20). Drugi co do
wielkosci udziatowiec BZ WBK AIB zwikszyt posiadane przez siebie udziaty o
ponad 12%. Udziaty Commercial Union pozostaty bezan. Nasipita zmiana
jednego udziatowca z ING Nationale-Nederlanden mifer Pekao Investment
Management SA.

Tablica 2.20
Skfad akcjonariatu Orbis SA
(udziatowcy Spoiki na dzigé 31 grudnia 2007 roku)

Nazwa udziatowca Udziat w kapitale
zaktadowym (%)

Accor SA (w tym spéiki zalene Accor SA - Societe 45,48
d'Exploitation HOTEK POLSKA Sp. z 0.0. - 4,99%)

BZ WBK AIB Asset Management SA - klienci 18,36
objeci umowami o zargzanie, fundusze
inwestycyjne BZ WBK AIB Towarzystwo Funduszy
Inwestycyjnych SA

Commercial Union OFE BPH CU WBK 5,08

Pionieer Pekao Investment Management SA (PP|M) 5,06
— wszyscy klienci (w zakresie portfeli zadzanych
przez PPIM)

Zrodio: Sprawozdanie Zagdu z Dziatalnéci Grupy Kapitatowej Orbis za 2007 rok,
17 kwietnia 2008, s. 7.
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Rysunek 2.17 ukazuje stan w zakresieksiry udziatbw w Orbis SA na
koniec 2007 rokuAccor posiadat ja ponad potow udziatéw, natomiast BZ WBK
AIB i CU ponad 1/5. Ponad 20% udziatéw znajdowaip \8 rckach akcjonariatu
rozproszonego.

Rysunek 2.17

Akcjonariat Orbis SA
(stan na dzie 31 grudnia 2007 roku)

50,01%0

W ACeOr BEIWEK AR B Commarcial Linon Frese Fi0al

Zrodio: http://iwww.orbis.pl/ir/index.php?s=5,0,68, 02.12080

W kolejnym podrozdziale zostanie przedstawionywghp udziatowiec Orbis
SA —Accor.

2.2.2.2. GrupaAccor

Groupe Accompowstata w 1967 rok{L Swoj dziatalng¢ zaczta otwierajic

hotel Novotel w Lille. Pod mark®® Novotel SIEH zbudowata, gtéwnie w krajach

% Drobnych udziatowcéw. Na dzie24.08.2009 sktad akcjonariatu Orbis SA byt aasjcy: Accor
SA (50,01%), BZ WBK AIB Basset Management SA (284)7 Avila OFE (10,14%), Wolny obrot
(14,68%). [http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=>5,8,84.08.2009].

" Najwazniejsze daty z historii Grupéccor zostaty zamieszczone w zetniku 32.

% Marka — ,(...) stanowi wyréniajaca nazwe i/lub symbol (logo, znak towarowy, wzér opakowania
wyglad produktu), ktérych celem jest identyfikacja i ywddualizacja produktéw danego
przedsgbiorstwa lub grupy przedsiiorstw w przypadku wspétdziatania gospodarczegaofEy
swoisty image w umystach klientéw, odpowiednio sitomowana i wypromowana stanowi
odpowied na potrzeby klientow. M@ by¢ oparta na wysokiej jakoi produktu/ustugi, mae
rowniez bazowa na wykreowanej pozycji rynkowej.” [M. Brojak-TrZemwska,Proces kreacji marki
jako element identyfikacji i indywidualizacji pragbiorstwa, [w:] Marketing przysziéci. Trendy.
Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kieruntzwoju, red. Nauk. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczéskiego nr 510, Ekonomiczne Problemy ustug nr 25dWyauk.
Uniwersytetu Szczenskiego, Szczecin 2008, s. 178].

108


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

europejskich i Afryce, stehoteli Novotela w latach 1974 i 1976 odpowiedniocsie
bis i Mercure*®
Rysunek 2.18
Logo Grupy Accor

ACCOR

Zrodio: http://www.accor.com/gb/groupe/accueil.&p.03.2007.

Pod koniec lat siedemdziesich ubiegtego wieku Accor, jako
przedsibiorstwd® posiadaice 210 hoteli, rozpoe réwniez dziatalngé
gastronomiczn Wykupienie udziatbw w 1980 roku w przeglsiorstwie Jacques
Borel International (JBI)i kilka innych przedswzie¢ pozwolity na przejcie
kontroli nad sieci Sofitel W 1982 roku miato miejsce przeje JBI a w roku 1983
firma zmienita nazw na Accor. W roku 1985 powstata koncepcja taniego hotelu
Formule 1a pk¢ lat p&niej Accor przept amerykaiska sie: Motel 6%

Rysunek 2.19
Ekspansja hoteli sieciAccor

12l

-1055/ HOTELS
agay

a8 Er-]
3329-_._- — .-'-..-

355-1/

Esm/

1967 1974 1983 1990 1997 =001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Zrodto: http://www.accor.com/gb/groupe/activitesiiterie/chiffres/chiffres_hotellerie.asp#,
03.12.2008.

%9 szczegotowe informacje na temat historii Grémeor zamieszczono w zadzniku 32.

0w dalszej cgsci rozdziatu leda uzywane zamiennie terminy przeelsiorstwo i firma. Bda one
traktowane jako synonimy.

1 Szczegotowe informacje na temat historii Grémgor zamieszczono w zadzniku 32.
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Do sieciAccor, wedtug danych na styaze€008 roku, naleato 3 871 hoteli
(rys. 2.19). Liczba ta ulegta spadkowi w porownadauroku poprzedniego. Jest to
drugi i najwkkszy ze spadkow obserwowanych w czterdziestolelséprii firmy.
Marki wykorzystywane przez Grapg\ccor przedstawia rys. 2.20.
Rysunek 2.20
Struktura marek hoteli Grupy Accor

...from luxury to economy D

With more than 4,000 hotels worldwide, SOFITEL
from luxury to economy, Accor W?;‘h::;:s
offers hotel stays tailored to each

customer's needs.

— Befohik?
NAANGTEL. Mercure E=a
_ﬁ S

398 hotels 738 hotels 1
69,255 rooms 87,233 rooms 2,43

et
Red
ot L

720 hotels. 344 hotels
78,780 rooms 37,568 moms

5 -

1331 hotels: _ 377 hotels 862 hotels:
. 26,999 rooms. 29,187 rooms: 88,657 rooms.

Zrodto: http://www.accor.com/gb/upload/pdf/en_bredfd_Accor_GB.pdf, 07.03.2007.

Sie¢ Accor, wedtug danych z marca 2007 roku, obejmowata pof@@D
hoteli. W&rod nich znajdowatly siobiekty wszystkich kategorii. Przedstawione na
rys. 2.20 marki zostaly zaprezentowane w ¢mgicym ukfadzie: od klasy
ekonomicznej — na dole piramidy — do klasy luksusipw wierzchotku piramidy.
Kazdy poziom piramidy, pocavszy od jej podstawy, prezentuje marki hoteli coraz
wyzszych kategorii. Poziom najisizy (ang.budgej stanows trzy marki: Etap,
Formuta 1 oraz Motel 6Kolejny poziom ekonomiczny (angconomy markilbis i
Red Roof InnKlas; sredni (ang. midscale & upscale Mercure Novotel oraz
Suitehotel Najwyzsz klass hoteli luksusowych (angupper upscale prezentuj
obiekty markiSofitel Najwiccej obiektéw funkcjonowato pod markarviotel 6%
Mercurei Grand Mercureorazlbis.

J&li chodzi o struktug tych obiektéw w ujciu globalnym przedstawiacsi
ona nasipujaco (rys. 2.21). Wedtug danych z czerwca 2008 rakuggd potow tych

42 Marka ta w Polsce nie wygiuje.
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obiektow stanowity hotele klasy ekonomicznbuget + economy Hotele klasy
sredniej stanowity ponads wszystkich obiektéw hotelarskich reprezeatych
marki Accor, natomiast hotele najvgzej klasy niecate 10%.
Rysunek 2.21
Struktura marek hoteli Grupy Accor
(stan na 30.06.2008)

Economy 34% Midscale 36%%0

790 Ibis (29,629 rooms) 354 Mowotel (69,272 rooms)

432 All Seasonz (4,609 rooms) 704 Mercure [87,850 rooms)
378 Etap Hotel (31,550 rooms) 15 Adagio (2,619 roomis)

274 Forrmule 1 (20,142 roormsz) 21 Suitehotel (2,724 roomis)

2 Coralia Club (2,281 roams]
27 Autres marques (3,851 rooms)

Economy United States Z21%0 Upscale 9%
218 Motel & (932,265 rooms) / 161 Sofitel (36,237 roorms)
47 Studio & (5,649 rooms) 20 Pullman (5,116 rooms)

Zrodto: http://www.accor.com/gb/groupe/activitesiiterie/chiffres/chiffres_hotellerie.asp#,
03.12.2008.

Accor jest uznawany za jedyrz migdzynarodowych sieci hoteli mggych
tak szerol oferk kierowarn, do wszystkich segmentéw ryriku
Rysunek 2.22
Grupa Accor w ujeciu globalnym w latach 2006 i 2007

A. rok 2006
e ae. s
. o
Europe
- 68 of sales
i North America ¥ 67 % of Ebitdar
17% of sales ’i 39%% of employees

21% of Ebitdar
14%% of employees Lp 3
4

L

L

-
Rest of the world
15% of sales
12%: of Ebitdar
47% of employees .
a

“3 http://www.accor.com/gb/groupe/activites/hotebéehiffres/chiffres_hotellerie.asp#, 03.12.2008.
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B. rok 2007

.

. -~

=
Europe
E F1%: of sales
i North America ¥ 26% of employees
11%: of sales .
12%: of employees
a

-
Rest of the world
189 of sales
52% of employees
A

Zrédto: http://www.accor.com/gb/groupe/accor_mondefeasp, 19.04.2007;
http://www.accor.com/gb/groupe/accor_monde/carne.63.12.2008.

Jak widg na rysunku 2.22 prawie 70% sprzeglaw roku 2006
koncentrowalo si na rynku europejskim. Rynek poétnocnoamengta generowat
niecate 20%. Pozostata sprzegazypadata na reszéwiata. Porownujc te dane do
nastpnego roku, obserwujemy wzrost sprzgda wyjatkiem Ameryki Potnocnej.
Rynek europejski stanowi juponad 70% sprzedw i mozna sg¢ spodziewa
dalszego wzrostu.

Jeli chodzi o struktug liczebndciowa hoteli w uktadzie globalnym, to
przedstawia gi ona nasfpujaco (rys. 2.23). Najwksz koncentragj hoteli Accor
obserwujemy we Francji (prawie ¥4 wszystkich olbekhaswiecie).

Rysunek 2.23
Struktura liczebnosciowa hoteli Accor w ujeciu geograficznym

(stan na 30.06.2008)

ae T

o -~
Europe [excl. France)
» 869 hotels
i North America ¥ 26%% of rooms
983 hotels p A e —
22% of rooms France
g 1392 hotels
27% of rooms
L 4 -
\l . ] Asia Pacific
= o Africa, Middle-East 321 hotels
Latin Amerca 141 hotels i 144 of rooms
176 hotels r 5%z of rooms
6% of rooms -

=y

Zrodio: http://www.accor.com/gb/groupe/activitesiiterie/chiffres/chiffres_hotellerie.asp#,03.2008.
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Ponad potowa hotelAccor znajduje st w Europie. W Ameryce Po6tnocnej jest
zlokalizowanych prawie 25% hoteli tej Grupy. Poaést25% przypada kolejno na:
Azje i Pacyfik, Ameryk tacinska oraz Afryke i Srodkowy Wschod. Jak wida
hoteleAccor s zlokalizowane w najbardziej atrakcyjnych miejscaelwiecie.

Warto s¢ przyjrze, jak wobec takiego rozmieszczenia geograficznego
przedstawia si struktura wilasnaiowa hoteli (rys. 2.24). Najestsz forma
wiasndci hoteli jest leasirtf. Ponad’ hoteli opiera swaj dziatalngé na tej formie
wilasngci. Ponad 20% jest zaidzane przezet Grupe. Pozostate g wlasndcia
Accorulub znajduj sic we franczyzi&”.

Rysunek 2.24
Struktura wiasnosciowa hoteli Accor w ujeciu globalnym
(stan na dzie 06.12.2008)

Owvned 20 %%

Franchised 20 %%

Managed 22 %% Fixed lease
23 ok
___.--""'#

Variable lease 15 %@

Zrodto: http://www.accor.com/gb/groupe/activitesiiterie/chiffres/chiffres_hotellerie.asp#,
03.12.2008.

Dnia 26 lipca 2000 roku zostata podpisana umowachisingowa polskiej
sieci hotelowej Orbis z Accor Polska Sp. z 0.0. dfge z § umows, grupaAccor
jest gléwnym inwestorem; partnerem strategiczi§riNa podstawie tej umowy
hotele Orbis mog uzywa¢ nastpujacych znakow:Sofitel, Mercure, Novotebraz

4 Leasing - jest to umowny stosunek cywilno — prawnyV ramach umowy leasingowej
leasingodawca (strona finangcq) przekazuje laesingobiorcy (stronie korzys@j) prawo do
korzystania z okrdonej w umowie rzeczy na ustalony okres.a¥é sk to z ponoszeniem przez
leasingobiore na rzecz leasingodawcy optat leasingowych w ustaio systemie ratalnym.
[Opracowanie wlasne na podstawie: http://pl.wikipearg/wiki/Leasing, 24.08.2009].

% Franczyza (angfranchising - system sprzeds towaréw, ustug lub technologii, ktéry jest oparty
na $cistej i ciglej wspolpracy pomdzy prawnie i finansowo odonymi i niezalénymi
przedsgbiorstwami - franczyzodawic (FD) i jego indywidualnymi franczyzobiorcami (FB).
Franchising zaktada zeprzeptyw know-how od FD do FB przez caly czas ola@ywania umowy
franczyzowej.” [http://pl.wikipedia.org/wiki/Frangza, 10.12.2008].

“8 http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/informacjéranza/orbis_broszura.pdf, 04.04.2007.
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lbis i Etap*” Maja rowniez prawo do stosowania zggianych z nimi symboli oraz
znakow stowno — graficznych. Znaki te sdostpnianeAccor Polska przeZAccor
SA. Zgodnie z postanowieniami tej umowy hotele ©nmog korzystg z know —

howdla danego hotelu w ramach siécicor.

2.2.2.3. Grupa Hotelowa Orbis i jej marki

Grupa Hotelowa Orbis jest napkisza siech hoteli w Polsce i w Europie
Srodkowej. Twora ja Spotki: ,Orbis” S.A., Hekon — Hotele EkonomiczneAS
UAB Hekon, Orbis Kontrakty Sp. z o’8.Hotele tej sieci ® zlokalizowane w
trzydziestu miastaéfl W roku 2006 64 obiekty (w tym 60 wiasnych i 4 w
zarzdzaniuf®, oferowaly prawie dwaraie tyskcy pokoP'. Wedtug danych z 31
grudnia 2007 roku liczba hoteli zmniejszyta sio 63 z czego 3 stanowity obiekty
zaradzané® a jeden z hoteli jest zlokalizowany na Litwie. Tstan utrzymat si
réwniez w 2008 rokd?.

Rysunek 2.25

Struktura pokoi hotelowych Grupy Hotelowej Orbis wedtug marek

395 2%

1%

&%

B MERCURE B HOWVOTEL B S0RTE. O 'BiS O ETAF B ORBIE HOTELE B HOUDAY BN O Winks

Zrodito: Sprawozdanie Zagzlu z Dziatalngci Grupy Kapitatowej Orbis za rok 2007
17 kwietnia 2008, s. 7.

“"Tanve, s. 3.

“8 Raport bigacy nr 9/2006,

http://www.orbis.pl/ir/pliki/raporty _pl/jednostkovi2006/biezace/RBJ_09 2006.pdf

49 Jeden z hoteli zlokalizowany jest na Litwie. [hMypww.orbis.pl/irindex.php?s=5_7_49,
28.02.2008]. Por. zatznik 5.

0 Sprawozdanie Zasdu z Drziatalnéci Grupy Kapitalowej Orbis za 2006 rok, s. 5.
[http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=11,18,212, 9.2807].

1 Wedtug danych z marca 2007 liczba pokoi w hotel@&chpy Hotelowej Orbis wynosita 11.900.
[http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacjmwestorskie/marzec_2007.pdf, 04.04.2007].

2 Sofitel Wroctaw, Mercure Fryderyk Chopin oraz IbiStare Miasto w Warszawie.
[http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=5_7_49, 28.007].

> Sprawozdanie Zasdu z Drziatalnéci Grupy Kapitalowej Orbis za 2008 rok, s. 4.
[http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=11,18,218, 2&4.2009].
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Wicksza¢ hoteli (rys. 2.25) dziata pod markamiccor. Sofitel, Novotel,
Mercure, Ibisi Etap. Inne marki, pod ktorymi funkcjonujhotele Grupy Hotelowej
Orbis toOrbis HotelsorazHoliday Inn Wsréd nich znajduyj sie hotele wszystkich
kategorii (tab. 2.21). Dominggy udziat w strukturze pokoi w hotelach naileych
do tej Grupy stanowimarki NovotelorazOrbis Hotels Z marekAccor najwickszy
udziat (prawie 50%) majwspomnianéNovotelorazMercure(rys. 2.25).

Tablica 2.21
Liczba i struktura hoteli Grupy Hotelowej Orbis

(stan na dzie 16 grudnia 2008 roku)

Marki Grupy Hotelowej Orbis Hotele
1. Sofitel Grand Sopot
2. Sofitel Victoria Warszawa
3. Sofitel Wroctaw

SOFITEL

ACCOR HOTELS & RESORTS

4. Novotel Gdask Marina
5. Novotel Gdask Centrum
6. Novotel Olsztyn

7. Novotel Szczecin

8. Novotel Pozna Centrum

g 9. Novotel Pozna Malta
10. Novotel Warszawa Centrum
NOVOTEL 11. Novotel Warszawa Airport
S o 12. Novotel Wroctaw
hatels 13. Novotel Katowice Centrum

14. Novotel Krakéw Centrum

15. Novotel Krakéw Bronowice

16. Novotel Vilnius

17. Mercure Hevelius Gdssk

18. Mercure Mrongovia Resort & Spa

19. Mercure Helios Torfi

20. Mercure Pozna

21. Mercure F. Chopin Warszawa
22. Mercure Grand

M ercure 23. Mercure Unia Lublin

Accon hotels 24. Mercure Panorama Wroctaw

25. Mercure Jelenia Goéra

26. Mercure Opole

27. Mercure Patria Gstochowa

28. Mercure Kasprowy Zakopane

29. Ibis Pozna Centrum

30. Ibis Warszawa Centrum

31. Ibis Warszawa Ostrobramska

32. lbis Warszawa Stare Miasto

33. Ibis Czstochowa

34. lbis Szczecin Centrum

35. Ibis Loz Centrum

36. Ibis Katowice- Zabrze

37. Ibis Krakéw Centrum

38. Orbis Posejdon Gaak

39. Orbis Gdynia

40. Orbis Solny Kotobrzeg

41. Orbis Neptun Szczecin

42. Orbis Polonez Poznha

43. Orbis Polan Zielona Géra
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44, Orbis Prosna Kalisz

45, Orbis Grand t6d
% 46. Orbis Wroctaw
47. Motel Orbis Wroctaw
ORBIS 48. Orbis Skalny Karpacz

HOTELS 49. Orbis Zamojski Zamét

I 50. Orbis Aria Sosnowiec
51. Orbis Francuski Krakéw
52. Orbis Cracovia Krakow
53. Orbis Halny Cieszyn
54. Orbis Magura Bielsko Biata
55. Orbis Beskid Nowy &z
56. Orbis Giewont Zakopane
57. Etap Hotel Warszawa Centrum
58. Etap Hotel Czstochowa
59. Etap Hotel Szczecin
60. Etap Hotel Katowice Centrum
61. Etap Hotel Krakéw Bronowice
62. Etap Hotel Wroctaw Potudnie

63. Holiday Inn Warszawa

WARSAW

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie:

http://www.orbis.pl/?s=0,0,65&j=1&m=21; http://wwarbis.pl/?s=0,0,76&j=1&m=25;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,81&j=1&m=27; http://wwerbis.pl/?s=0,0,20&j=1&m=5;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,54&j=1&m=17,; http://wwarbis.pl/?s=0,0,62&j=1&m=20;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,34&j=1&m=10; http://wwarbis.pl/?s=0,0,40&j=1&m=12;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,49&j=1&m=15; http://wwerbis.pl/?s=0,0,73&j=1&m=24;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,43&j=1&m=13; http://wwerbis.pl/?s=0,0,25&j=1&m=7;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,57&j=1&m=18; http://wwerbis.pl/?s=0,0,17&j=1&m=4;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,84&j=1&m=28; http://wwerbis.pl/?s=0,0,46&j=1&m=14;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,96&j=1&m=32; http://wwerbis.pl/?s=0,0,23&j=1&m=6;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,37&j=1&m=11; http://wwerbis.pl/?s=0,0,11&j=1&m=2;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,59&j=1&m=19; http://wwarbis.pl/?s=0,0,90&j=1&m=30;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,28&j=1&m=8; http://wwwrlois.pl/?s=0,0,31&j=1&m=9;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,87&j=1&m=29; http://wwarbis.pl/?s=0,0,68&j=1&m=22;
http://www.orbis.pl/?s=0,0,14&j=1&m=3; http://wwwrlois.pl/?s=0,0,8&j=1&m=1,;

http://www.orbis.pl/?s=0,0,51&j=1&m=16; 01.03.20076.12.2008.

Poréwnujc liczbe hoteli wedtug stanu z marca 2007 roku do stantudrga
2008 roku, widé spadek liczby hoteli markDrbis Hotels Liczba tych obiektow
zmniejszyta si o 8% Jest to dziatanie zgodne z realizowanzez Grup Hotelowg
Orbis strategi®.

Wedtug stanu za lata 2006-2008 (rys. 2.263keacs¢ hoteli (prawie 90%)
nalezacych do Grupy Hotelowej Orbis stanowity hoteledice wiasnécia Grupy.

* Zlikwidowano takie hotele jak: Orbis Kosmos TayuOrbis Grand Warszawa, Orbis Vera
Warszawa, Orbis Monopol Wroctaw, Orbis Arkona SrizeOrbis Pod Orlem Bydgoszcz, Orbis
Petropol Ptock, Orbis Silesia Katowice. [Opracoveantasne na podstawie danych zamieszczonych
na stronie: http://www.orbis.pl/ w dniach 01.03.200.6.12.2008].

*° Gléwne zalaenia tej strategii zostaromoéwione w dalszej g&ci niniejszego podrozdziatu.
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Wsérod marek w latach 2006-2007 dominowata marka Ofpiawie 40% w roku
2006 i prawie 30% w roku kolejnym). Liczba hotedj tnarki ulega dynamicznemu
zmniejszaniu zgodnie z zakeniami zapisanymi w strategii. Na koniec roku 208
tylko 24% hoteli Grupy prezentowato markOrbis. Drugie i trzecie miejsce
zajmowaly kolejno markiNovotel i Mercure®. W roku 2008 markaNovotel
zdominowata ja ,pakiet” marek Grupy Hotelowej Orbis (28%). Pon&9%
stanowity hotele trzygwiazdkowe (rys. 2.26). W roR008 liczba obiektow tej
kategorii zmniejszyta sio ponad 10% co bylo zwdane z uzyskiwaniem przez te
obiekty kategorii czterogwiazdkowej. Pomimo tychiam wchz potowa z tych
obiektow reprezentuje kategertrzygwiazdkow. Z tego te wzgledu do badania
wytypowano obiekty tej kategorii. Okoto 90% wszystk hoteli Grupy Hotelowej
Orbis zlokalizowanych jest w miastach.

Rysunek 2.26

Grupa Hotelowa Orbis — podziat hoteli wedtug liczbypokoi

A. 2006
Wa tvpu zarzadzania Wag marek
% 5% 1% i T
29 20%
é 17%

0%
; : 86%
W wiasnodé @ leasing [ zarzadzanie W franchiting  py Sofits] miovotel  mMercurs  m Orbis Hote

@ Holiday Inn m Ibis o Etap

Waq standardu Wa lokalizacii

22%

~
“‘

62% 93%

O5*"E4* m3* mM2&T * B miasta O migjsc. wypoczynkowe

B. 2007
Wa tvpu zarzadzania* Wag marek”
é 3%

- 17%
&8s
W ownership @ leasing [ managed @l franchised @ Sofiel @ Novote! @ Mercure @ Orlsis Hotels @ Holidey Inn @ Ibis OE

Wg standardu® Wa lokalizacii®
8%

92%

W cities []resorts

%6 Wybrane hotele tych dwoch marek etbjbadaniem.
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C. 2008

wg standardu

mSofitel B MNovotel B Mercure
H|bis O Orhis Hotels B Etap

O5stars Wdstars B3stars B1&2stars ®Holiday Inn
Y

wig lokalizacji

Zrodto: http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prenéacje_inwestorskie/marzec_2007.pdf,
04.04.2007; http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczrgrezentacje_inwestorskie/marzec_2008.pdf;
http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacjwestorskie/Maj_2009.pdf, 17.07.2009.

W marcu 2005 roku Zagd Spotki Orbis SA przedstawit nawStrategs
Grupy Hotelowej Orbis na lata 2005-2009. W maju@8iku Rada Nadzorcza Orbis
SA zaakceptowata aktualizactrategii Rozwoju Grupy Hotelowej Orbis na lata
2006-201F’ Zgodnie z zalzeniami Strategii Rozwoju Grupy Hotelowej Orbis na
lata 2006-201% do roku 2010 liczba hoteli ma wzragndo 83°. Maja one
dysponowa okoto 13 tysicami pokoi®® W ramach gléwnych celéw strategii
wyznaczond

. znacacy rozwéj hoteli ekonomicznych (wprowadzenie maBtap> oraz
kontynuacg rozwoju markilbis)®?,
- restrukturyzagj oraz lepsze pozycjonowanie istniggj bazy hotelowej (w

tym mazliwos¢ korzystnej sprzedy aktywow),

®" zakcznik do Uchwaly nr 79/VI1/2007 Rady Nadzorczej ,®tbS.A. z dnia 1 czerwca 2007r., s. 3.
[www.orbis.pl/ir/index.php?s=12,0,50,1146, 18.002D Informacje te zostaty opublikowane w
raportach bigacych Spotki nr 10/2005 i 9/2006.

%8 http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacj@westorskie/marzec_2007.pdf, 04.04.2007.

* Tanve, s. 9.

%9 http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/informacjdranza/orbis_broszura.pdf, 04.04.2007.
Doktadna liczba pokoi ma wynasi3600.
[http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacjmwestorskie/marzec_2007.pdf, 04.04.2007].

*! Tanwe, 04.04.2007.

%2 Na dzie 04.04.2007 otwarto w Polsce 3 hotele marki Etag kbiniec 2008 roku liczba ta wzrosta
do szd&ciu. [http://www.orbis.pl/pl/etap/hotele, 16.12.3)0

% planowane jest lepsze wykorzystanie dzialek Ofbis. pod budow nowych hoteli. [Publiczne
prezentacje inwestorskie — marzec 2007,
http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacjiwestorskie/marzec_2007.pdf, 04.04.2007].
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- modernizagj wybranych hoteli Orbisu na docelowe maB«upy Accor

W efekcie tych zmian, segment hoteli ekonomichny@edno- i
dwugwiazdkowych) ma stanotvbk. 55% hoteli omawianej Grug§.Stowo i znak
Orbis pozostaje w dalszymagu w nazwie i logo Grupy.

Docelowa struktura Grupy Hotelowej - zgodnie Ibzeniami strategii na lata
2006-2010 - ma wygtat nastpujaco (rys. 2.27).

Rysunek 2.27
Docelowa struktura Grupy Hotelowej

wedtug zatazen Strategii na lata 2006-2010

SOFITEL SOFITEL

11 Mercure 16

oums 32 @ 21

13 % hoteli 55 % hoteli
w segmencie w segmencie
ekonomicznym ekonomicznym

[1] Wiaczajac 4 hotele zamkniete w 2005 roku + & hoteli o niezdefiniowanej jeszcze marce

Zrodto: http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prenéacje_inwestorskie/marzec_2007.pdf, 04.04.2007

Dodatkowo ma powstapie¢ hoteli o niezdefiniowanej jeszcze marce.
Badane trzygwiazdkowe hotele mafdkvoteli Mercure stanowé beda drugi co do
wielkosci - po hotelach marelbis i Etap - segment Grupy Hotelowej Orbis. Jak
mozna zauway¢ w 2010 roku przestanie istdienarkaOrbis Hotels pod ktég w
2005 roku dziataty na rynku 32 hotele.

taczna liczba oséb zatrudnionych w hotelach wedtugyda z 2007 roku
wynosita okoto czterech tysiy picciuset os6i5>

Zalazenia dotyczce omowionej strategii zostaly w pewnym zakresie
zmodyfikowane na posiedzeniu Zadz i Rady Nadzorczej w dniu 1 czerwca 2007
roku. Zatwierdzono ZaktualizowanStrategg Rozwoju i Modernizacji Grupy

Hotelowej Orbis na lata 2007-2011. Kierunki rozwqgpzyjete w poprzednich

% Orbis broszura korporacyjna 2007.
[http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/informacjéranza/orbis_broszura.pdf, 04.04.2007].
Rozmieszczenie planowanych hoteli Ibis i Etap pnaze zadcznik 31.

% http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacj@westorskie/marzec_2007.pdf, 04.04.2007.
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strategiach pozostaly bez zmian. &zy nacisk natomiast padono na rozwg;.
Zatozono pkcioletni budet inwestycyjny wyszy o 558 min PLN aiw Strategii na
lata 2006-2016°Sieci hoteli ekonomicznych mapyé rozwijane poprzez budaw
nowych obiektow. Planowana jest budowa 34 hotgkdtegorii. Ponadto w dalszym
ciagu maj by¢ prowadzone konwersjehoteli nie objtych markamiAccor. Zakres
tych dziat& ma by jednak mniejszy i dotyczyjedynie marelNovoteli Mercure W
ramach rozwoju nowych projektow, w poréwnaniu deattgii z maja 2006 roku,
zaplanowano wzrost 0 10 nowych hoteli (1,7 tys. ymwpokoif®. W sumie w
wyniku realizacji nowej, zaktualizowanej Stratel@ozwoju i Modernizacji w Grupie
Hotelowej Orbis bdzie 39 nowych hoteli (ponad 4,8 tys. poKSi)skazano
rowniez na dziewg¢ hoteli Orbis (nie olgtych markamiAccor), ktore mag by
zastpione 13 nowymi obiektami (gtdwnie z segmentu ekoimanego). Jako
potencjalne nieruchondoi do sprzeday wytypowano 8 obiektow, nie spetniajych
okreslonych kryteriow. Dzialania w ramach sprzegai wyburzania w celu
czesciowego zasipienia ich nowymi obiektamiasposzerzane. Nowe obiekty maj
bowiem zapewnia gasciom hotelowym lepsg jakos¢, co ma si przeteyé na
wyzsze dochody.

W efekcie planowanych dziataGrupa Hotelowa Orbis ma obejmoive
2011 roku 89 hoteli, z czego 50 hoteli klasy ekoiwamej’°Struktura hoteli ma si

przedstawi& nastpujaco rys. 2.28.

% Raport bigacy 14/2007. [http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=052&b=t&d=2007, 19.07.2007].
% przeksztalcanie hoteli dziadaych, na polskim rynku ustug hotelarskich, pod matkbis Hotels
na hotele mareRccor.

%8 Raport bigacy 14/2007. [http://www.orbis.pl/irindex.php?s=052&b=t&d=2007, 19.07.2007].
% Tanve.

O Tanve.
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Rysunek 2.28
Docelowa struktura Grupy Hotelowej

wedtug zatazen Strategii na lata 2007-2011
_|_ M 20307
M 12
13
9

3

24
)

19 % hoteli 56 % hoteli
w segmencie w segmencie
ekonomicznym ekonomicznym

Zrodio: Strategia Grupy Hotelowej Orbis na lata 2Q07.1 (Raport bieacy 14 2007)
http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=5,0,10, 12.0020

W kontekcie planowanych dziala rysup sie gtdwne zataenia
»Zaktualizowanej Strategii Rozwoju Grupy Hotelowe)pi® na lata 2007-20171
ktérymi s "

* rozwdéj mareketapi Ibis,
* zmiana marek wybranych hoteli Orbis po ich modexciiz dostosowaniu do
wymogow marekAccor.

Gloéwne cele wskazane w Strategii na lata 2007:2012

e znacacy rozwoj hoteli klasy ekonomicznej,
e restrukturyzacja istniggej bazy hotelowej,
» wzrost wynikéw i wartéci Grupy.

Wszystkie zalgenia strategii zostaj podtrzymane. Rozszerzeniu ulega
program rozwoju ogtoszony w marcu 2005 i zmodyfikow w maju 2006 roku. W
przyszigci mazliwa jest adaptacja programu w aspekcie zmian zdwjoych na
rynku.

W kontekicie przedstawionych zaten, zawartych w Strategii, zostan

przedstawione poszczegolne marki w niejej

" http://lwww.orbis.pl/ir/index.php?s=5,0,10, 12.0J0Z.
2 Tanve.

121


http://mostwiedzy.pl

Kazda z marek nalgcych do Orbis Grupy Hotelowe] ma swagpecyfile,
ktéra wynika ze stosowania oklenych standardéw. Przedstawione zostgidwne
zatazenia dla kadej z nich.

Najwyzsza kategor¢ stanows hotele marki Sofitel. Ze wzgkdu na
prestzowy charakter tej marki, jej hotelea zlokalizowane przede wszystkim w
stolicach, metropoliach oraz najbardziej znanyclejsebwdciach turystycznych.
Liczba obiektow tej kategorii wynosi ponad 200 iepbuje 53 kraje na catym
swiecie®

Te marke cechuje niepowtarzal§é stylu. Jest to jedno z zaden przyjetych
dla sieci marki Sofitel Kazdy z hoteli charakteryzuje oryginalny, elegancki,
luksusowy wyst6j. Od hoteli amerykskich i brytyjskich ma je odiémiaé tzw.
ofrancuska dusza”, ktora przejawiag¢ siviasnie w wystroju, atmosferze i bardzo
wysokim poziomie jakci swiadczonych ustug, w tym oryginalém serwowanych
potraw. Elementami wyidiajacymi t¢ marke s wyszukane dekoracje kwiatowe,
stylowe detale, dzieta sztuki oraz oryginalne razania architektoniczne.
Wszystkie te elementy mgjworzy¢ ,niepowtarzalny klimat” hotelu.

Personel recepcji jest ubrany w eleganckie umforZostaty one stworzone
przez jednego z wielkich francuskich projektantdean- Charles’a de Castelbajac.
Personel ma na celu utrzymywanie najggego poziomu ustug. Réwnoénée jego
zadaniem jest promowanie francuskiej sztéki de vivre (sztuki zycia), kton
szczyci s¢ markaSofitel

Wrazenie wyptkowosci map sprawi&: wygodny, zakryty podjazd dla
samochoddw, nowoczesne drzwi obrotowe i wiaj przy wejciu elegancki
odzwierny.™

Poczucie luksusu, charakterystyczne dla hotelkatggorii i marki, ma si
przejawigd w kazdym detalu. Pierwszym z elementow jest biblioteRenowi ona
symbol francuskich tradyciji literackich. Bibliotel@st umiejscowiona w centralnym
miejscu w kadym hotelu Sofitel. Zawiera ona zbiory dziet w wieluggykach.
Doskpna jest dla gi przez caty ich pobyt. Kolejny element stanoweobha¢ dziet
sztuki: m.in. obrazéw, rzb, fotografii zwhzanych z histos hotelu i miejscem, w
ktorym jest on zlokalizowany. W tworzeniu wspomnyjen dekoracji kwiatowych,

dopasowanych do pér roku oraz charakteru impreznwsdiacych s¢ w hotelu,

"3 http://lwww.orbis.pl/pl/sofitel/hotele, 16.12.2008.
* Tanmve, 07.03.2007.
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uczestnicz czotowi francuscy flor§ci. Kolejny element, tworgry atmosfeg
luksusu, stanowi wysokiej klasy kosmetyki. Artykuty higieny osolegt marki
.Roger & Gallet oraz linia ,Jean Marie Faring na bazie wody kohskiej
stworzonej w 1695 roku, zapewnjaglaks dla ciata i duch3.

Duza wag przywiazuje st rowniez w hotelachSofiteldo sniada. Cechuje je
szeroki wybdr potraw oraz doskonata ja&kobstugi. Géciom podawaneasswiezo
wyciskane soki owocowe, produkty mleczne z owocsezionowymi oraz specjalnie
wyselekcjonowane gatunki herbaty i kawy. Na cieggovowane & swieze rogaliki
francuskie, pieczywo orazemy i midod marki |.enotré.

W wyposaeniu pokoi elementy charakterystyczne dla tej matikinows
dopasowane kolorystycznie do wystroju pokoju naczyoraz tace wykladane
tkanim. Ponadto, parzona zs$di herbata podawana jest do pokojuzeliwnym
czajniczku, ktéry utrzymuje odpowiedntemperatug, natomiast kawa serwowana
jest w dzbanku kawowym wypagsanym w system filtrowania, wytzany w
momencie wniesienia kawy do pokoju. Soki oraz mlpkdawane gsw niewielkich
dzbanuszkach. Koncentracja na detalach powodige, tworzy s¢ wrazenie
wyjatkowasci i niepowtarzalnéci.

Na elegangj i stylowy wystroj zwraca si uwag; rowniez w restauracjach
hoteli Sofitel Chac podkréli¢ ich bezpretensjonaldé stosuje si w ich nazwach
stowa ,Café’ lub ,Bistrot’. Nakrycia stolowe ma cechowatzw. ,elegancka
prostota’. Nie stosuje gisrebrnej zastawy. 2ywa sk krysztatowych kieliszkéw i
naczyi o niewyszukanych formach. Zastawa jest zaproje&t@vprzez mitodych
francuskich artystéw m.in. z Christofle, Puyforc&ernardaud®

Nowym, ekskluzywnym produktem, wprowadzonym nigda do oferty
hoteli Sofiteljest t&ko typu My Bed. Zapewnia ono unikalny komfort wynikagy
ze specjalnego sposobu stania i zastosowania odgowigo materaca, kotdry i
czterech poduszek. £ko stane jest wysoko. Stosuje grodukty wykonane z puchu
i z pierza’’

Kolejna marke Accor, w ramach Grupy Hotelowej Orbis, stanowi marka

Novotel. Jest to, wedtug stanu z lipca 2007 roku, drugh\wagkdem liczby hoteli

"5 http://www.orbis.pl/index.php?s=5,0,110&h=60&im=8;.03.2007.
"8 http://www.orbis.pl/index.php?s=5,0,111&h=60&im=8.03.2007.
" http:/lwww.orbis.pl/index.php?s=5,0,112&h=60&im=8.03.2007.
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w Grupie marka w Polsce. HoteMovotel stanows kolejma kategoré po marce
Sofitel & to z reguty hotele trzygwiazdkowe.

PierwszyNovotelotwarto w 1967 r. we Francji. Ze wzdu na nowatorstwo
rozwiazah architektonicznych, serwisu, gastronomii oraz cavstat on uznany za
prawdziwg rewolucg w hotelarstwie. Obecnie pod marka dziata juz 370 hoteli
zlokalizowanych w 61 krajacwiata.”® Trzynacie z nich miéci sic w Polscé’.

Zatozeniem przygtym przy tworzeniu hotelNovotelbyto, iz map one by
idealnym miejscem pobytu zaréwno dla biznesmenokv ijaodzin. Pokoje $
obszerne, funkcjonalne i wygodne. Stwagzaprunki do pracy i odpoczynku. Sale
konferencyjne $ wyposaone w nowoczesny spiz Pozwala to na organizagcjw
kazdym hotelu marki Novotel, spotka, konferencji i sympozjow. Zasada ta
uznawana jest za fundament marki. Bez wdglna miejsce, rodzaj i cel spotkania,
Novotel oferuje wysok jakas¢ sal konferencyjnych, spgti i obstugi, zapewniag
pomoc, zgods z wymaganiami klienta. Wszystkie te zadoia mieszcg sig w
specjalnym programi®leeting@NovotelProgram ten jest oparty na wykorzystaniu
specjalistycznej wiedzy z zakresu organizowania fé@mcji i zjazdow oraz
wyjazdow motywacyjnych i seminariow. Cechuje gadsim tzw. obietnic jakii, a
mianowicie: stuchanie, przewidywanie, pomoc, daldaeki, przerwy, relaks,
przejrzystéé.t

Szczegola uwag: zwraca si na najmtodszych goi hoteli Novotel S dla
nich przygotowane atrakcyjne miejsca zabaDolfi”. Restauracje majw swojej
ofercie specjalne karty menuDglfi”. Dwoje dzieci w wieku do lat 16 nie
zamieszka bezptatnie w pokoju wspolnie z rodzicami lub opiemi. Oprocz
wspomnianych, uwzgtiniono roéwnie inne sposoby dbania o najmiodszych. Przy
zameldowaniu & im wreczane prezenty takie jak: gry planszowe i maskati.
restauracji najmtodsi goie otrzymua podkiadki pod talerze oraz kubeczki.
Dodatkowa atrakcp dla dzieci w restauracji jest tzw. ,gra na ciengs¢”. Kolejna
atrakcg stanowi tzw. Polfi Corner’. Jest to miejsce zabaw dla dzieci z klockami,

kolorowankami oraz konsola do gBpny Playstatiot.

"8 http://www.orbis.pl/pl/novotel/hotele, 07.03.2007.

" Por. rys. 2.28.

8 http://www.orbis.pl/index.php?s=4,0,107&h=60&im=%7.03.2007.

81 Jest ona dogpbna w wybranych hotelach Grupy Hotelowej Orbislovotel Krakéw Centrum,
Novotel Krakéw Bronowice Novotel Gdaisk Centrum Novotel Gdaisk Marina,NovotelWarszawa
Centrum. [http://www.orbis.pl/index.php?s=4,0,108&0&im=2, 07.03.2007].
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W hotelachNovotel positki s3 oferowane przez caldole. Restauracje typu
»1he Garden Brasserie’serwug dania kuchni francuskiej, polskiej oraz regionglne
Bary, dos¢gpne dla géci hotelowych do pinych godzin nocnych, oferujkawe,
napoje, desery i gace przekski. &

Nowy produkt, oferowany w hotelach marfkovote] stanowa pokoje typu
Novation Charakteryzuje je nowoczesny wygloraz janiejsza i przyjemniejsza dla
oka kolorystyka wystroju. Elementem poddanym neazej modyfikacji jest
biurko, ktore mana swobodnie przesuwa Zastosowane nowe rozgania
architektoniczne pozwalgna otwieranie drzwi w str@npokoju, dz¢ki czemu gé¢
ma maliwosé ogladania telewizji podczaskieli. Pokoje typuNovationsa dostpne
tylko w niektorych hotelach markiovotel nalezacych do Grupy Hotelowej Orbis
takich jak: Novotel Gdaaisk CentrumNovotel Katowice CentrumNovotel Krakow
Bronowice, NovotelWroctaw,NovotelVilnius®.

Inne  marke klasy ¢rednief* stanowi marka Mercure. Cech
charakterystyczn tej marki jest koncentrowanieesna tym co jest najlepsze w
danym regionie. Te elementy maecydowa o specyfice hotelu. Kaly z hoteli ma
indywidualny charakter. Riorodnd¢ dotyczy wystroju watrz i gastronomii.
Zachowywany jest przy tym rdzynarodowy standard ustug. Dlatego hotele tej
marki odr@nia od innych mareRccorich ré&norodnga¢.

Charakterystyczny dla kdego z hoteli markiMercure jest tzw. temat
przewodni. W kadym przypadku nawkruje on do kultury, tradyciji, historii miejsca
lub ludzi danego regionu, w ktorymestnajduje. W przypadku kdego z hoteli tej
marki pracownicy recepcji sty rach na temat miejsc, ktore warto zwieélaiv
danym regionie. O tdorodndci hoteli decyduje réwniewspomniana gastronomia.
Honorowe miejsce w restauracjach hot®iercure zajmuje widnie kuchnia
regionalna. Do daserwowane gsodpowiednio dobrane wina z karf§@rands Vins
Mercure”. Fachow rach w doborze wina sky tzw. Echanson Mercurénawca win
zamieszczonych w karcié).

Najwicksz siech hoteli ekonomicznych w Europie jest &ibotelowal bis.

Utworzono j w 1974 roku. Obecnie liczy ona ponad 700 hotelBv krajach®

82 http://lwww.orbis.pl/pl/novotel/hotele, 07.03.2007.

8 http://www.orbis.pl/index.php?s=4,0,106&h=60&im=%7.03.2007.
8 por. podrozdziat 2.2.2.2., s. 110.

8 http://www.orbis.pl/index.php?s=3,0,103&h=60&im=17.03.2007.
8 http://www.orbis.pl/index.php?s=2,0,998&h=60&im=8).03.2007.
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Marka ta 4czy w sobie wygody i ustugi hotelu klasy ekonomigiza atrakcyjn
cery. Jej rynek docelowd) stanows, osoby podréujace w celach sttbowych oraz
goscie przyjexdzajacy turystycznie. Standard pokoi hotdbis to: nowoczesny styl
pofaczony z prostet wyposaenie w Kklimatyzag, wygodne téko oraz
funkcjonalna tazienk&®

Hotele tej marki zapewnigjgosci, ze kady z ich problemoéw, zvzany z
pobytem w hotelu, zostanie rozwany w cigu pktnastu minuf® Ma to
zagwarantowawysoki standard ustugviadczonych w hotelachbis.

Ustugi gastronomiczne as swiadczone przez restauracje hotelowe
L'Estaminet S4 one utrzymane w stylu francuskiego bistro. Restgjerte § znane z
bardzo dobrej kuchni zaréwno polskiej jak i eurcpagj.

Ciekawym elementem, charakterymym & marle, jest sposéb serwowania
$niadai. S one serwowane od godziny czwartej do godziny dwstajan trzech
turach. Pomidzy godzim czwart rano a szosttrzydzigci sa przygotowywane
$niadania dla tzw. rannych ptaszkéw. W godzinactstsztrzydziéci — dziesata (w
weekendy do jedenaste)) restauracja sendniggdania w formie bufetu szwedzkiego.
P&nesniadania (dla tzwspiochéw) g oferowane od godziny dziagtj do potudnia.
Przez cat doky s3 dostpne przelski tzw.,En cas”.*°

Ibis jest pierwsz siech hoteli dwugwiazdkowych w Polsce i jedysiech
Grupy Hotelowej Orbis maga Certyfikat ISO 9001. W roku 1997 otrzymata
Certyfikat ISO 9002, ktéry w roku 2002 zostat zamid@y na 900F* Certyfikat ten
jest przyznawany przeBureau Veritas Quality InternationalBVQI), ktéra jest
instytuch akredytowaa przez Francuski Komitet Akredytacyjny (COFRAC).
Certyfikat ISO 9001 w hoteladbis dotyczy zakwaterowania i catodobowej obstugi
gosci w zakresie recepcjsniadania od godziny czwartej rano do potudnia, wdpst
baru oraz przeisek. Certyfikat’ ten jest norm miedzynarodow. Norma ta
potwierdza profesjonalizm i kwalifikacje personeha wszystkich szczeblach
struktury organizacyjnej firmy oraz gsiadcza,ze stosowane metody pracy mag

celu cagte udoskonalanie ustug i wyrobow oferowanych kioem.

87 Jednorodne grupy klientéw (segmenty rynku) z punkidzenia przyjtych cech segmentacii
(podziatu rynku na segmenty), do ktérych przehisirstwo kieruje swaj ofert.

% Informacje na temat specjalnych ofert tej markhieszczono w zatzniku 34.

8 http://www.orbis.pl/index.php?s=2,0,998&h=60&im=8).03.2007.

% http://www.orbis.pl/index.php?s=2,0,100&h=60&im=8).03.2007.

*L http://www.orbis.pl/index.php?s=2,0,3571&h=60&im=8.03.2007.

%2 Szersze informacje na temat PN-EU 1SO 9001-20@iieszczono w zatzniku 47.
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Wedtug danych z marca 2007 roku ponad 600 hdbi® na swiecie
posiadato certyfikaty ISO. Pagja to za sab jednolitas¢ metod, ktére w swoich
dziataniach uwzglniaja wszystkie hotele tej marki. Daje to klientowi gaacg
otrzymania takich samych ustug, na takim samyma@uoi jakéci we wszystkich
hotelach tej marki naswiecie. W przypadku polskich hoteli markbis w
pazdzierniku 2006 roku do grona hoteli certyfikowanyttaczyto 9. Jakéc stanowi
dla nich najwaniejszy z elementow strategii. Podnoszenie pozidmiadczonych
ustug oraz ezenie do statej innowacji i modernizacji stangwechy wyraniajace
hotele markibis na tle konkurencji. Certyfikat ISO jest odnawiatoytrzy lata.

Kolejna marke Grupy Hotelowej Orbis stanowi polska mar®abis Hotels.
W roku 2007 naleato do niej 27 hoteli w 22 miastach Polski a wediignu na
grudziex 2008 roku 19 hoteli w 17 miastacha $ne zlokalizowane w centrach
biznesowych diych miast i atrakcyjnych miejscodmach wypoczynkowych.
Oferte hoteli Orbis Hotelscechuje dia r@norodnadé. Jest ona kierowana zar6wno
do turystéw jak i do biznesmenow, w zaiesci od lokalizacji hotelu. Pokoje w
hotelach tej marki & 0 zr&nicowanym standardzie. Oferta gastronomiczna jest
szeroka. W przypadku hoteli o charakterze biznesowgostpna jest w ofercie
profesjonalna organizacja konferencji i spadtka Hotele o charakterze
wypoczynkowym g miejscem wypoczynku dla catych rodzin. Hot€ebis Hotels
ma wyr@nia¢ tradycyjna polska gainnas¢. Kazdy z gaci odwiedzajcych te hotele
ma s¢ poczu jak w domu. Ma temu shy¢ takze oferta restauracji. Serwuje; v
nich dania kuchni polskiej, potrawy regionalne onazzasie dni kuchni narodowych
przysmaki kuchni z categaviata®

Najtarsze hotele klasy ekonomicznej stanpwiotele markiEtap. W 11
krajach dziata j# ponad 370 hoteli tej marki. W Polsce, wedtug déngcsierpnia
2007 roku, funkcjonowaty poditmarky - w ramach Grupy Hotelowej Orbis - trzy
hotele: Czstochowa, Szczecin, Warszawa Centrum. Wedtug stargrudzié 2008
roku byto ich 6. Do roku 2011 ich liczba ma wzrasalo 20. Nowe obiekty maj
powst& m.in. w takich miastach jak: Galsk, Gdynia, Katowice, Krakow, Pozha
oraz Wroctaw (dwa obiekty). Wksza¢ z nich ma by gotowa na przycie gaci w
latach 2008-2009”

% http://www.orbis.pl/index.php?s=2,0,3571&h=60&im=8%.03.2007.
% http://www.orbis.pl/index.php?s=6,0,113&h=60&im=2§).03.2007.
% http://www.orbis.pl/pl/etap/hotele, 20.03.2007.
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Pokoje w hotelach Etap svyposaone w sposob nowoczesny i praktyczny.
Wsréd dostgpnych pokoi znajdaj sie pokoje dwuosobowe z dym tozkiem
makzenskim (wymiary 150 x 200), pokoje typwin z dwoma takami (80 x 200)
oraz pokoje z dostawldla trzeciej osoby. Kaly pokdj jest wyposany w tazienk
z kabiry prysznicow i osobr toalet.. Dzigcki uzytym materiatom i zastosowanej
kolorystyce we wzornictwie mebli, pokoje gsne i panuje w nich ciepta i przyjazna
atmosfera. Nastroju dodainstalacje éwietleniowe.

W hotelach Etap goie maj catodobowy dogp do przeksek i napoi z
automatow.

SzczegOlowa prezentacja hoteli wybranych badanycarek zostanie
przedstawiona w kolejnym podrozdziale. Zogtane omdéwione wedtug wybranych

Kryteriow.

2.3. Przedmiot i zakres dziatalnéci badanych hotel

Zakres dziatalngci w ujeciu geograficznym Grupy Hotelowej Orbis zostat
podzielony na regiony. Jednym z regionéw wytiionych w ramach tego podziatu
jest Region Pomorski. Badanie zostato przeprowaelzetym Regionie. Z tego e
wzgledu skoncentrowano nagsiha prezentacji wkaie tego Regionu. Struktura hoteli
dzialapcych w Regionie Pomorskim wedlug poszczegodlnych ekarostata
przedstawiona w tablicy 2.22.

Tablica 2.22

Struktura hoteli Regionu Pomorskiego Grupy Hotelowg Orbis wedtug marek

Marka Nazwa hotelu Liczba hoteli
SOFITEL Sofitel Grand Sopot 1
NOVOTEL Novotel Gdask Centrum 4

Novotel Gdask Marina

Novotel Olsztyn

Novotel Szczecin

MERCURE Mercure Hevelius Gdsk 3

Mercure Mrongovia Resort &
Spa

Mercure Helios Torfu

ORBIS HOTELS Orbis Posejdon Gdak 4
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Orbis Gdynia
Orbis Solny Kotobrzeg

Orbis Neptun Szczecin

IBIS Ibis Szczecin Centrum 1
ETAP Etap Hotel Szczecin 1

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 2.21

Wedtug stanu na dziel6 grudnia 2008 roku w Regionie Pomorskim dziatato
14 hoteli. Najbardziej licznie reprezentowane madkiNovoteli Orbis Hotelspo
29% orazMercure (21%). Prawie 71% stanoavihotele marekAccor. Ich udziat
bedzie rést wraz z realizagStrategii Rozwoju Grupy Hotelowej Orbis.

Z punktu widzenia liczby hoteli danej marki, w rachaobiektow Grupy
Hotelowej Orbis, oraz kategorii obiektu do badamidbrano hotele trzygwiazdkowe
marekNovoteli Mercure Badaniu poddano cztery hotele trzygwiazdkowe ezipi
wystepujacych w Regionie Pomorskim (tab. 2.23)Obiekty te wyodsbniono ze
wzgledu na dwa kryteri&:

+ rodzaju obiektu hotelarskiego: hotel

+ 0znaczenia kategorii: ***,

Tablica 2.23
Zaszeregowanie obiektu do okrdonej kategorii
Nazwa hotelu Liczba gwiazdek Liczba gwiazdek
(stan na dziew (stan na dziex 1.01.2009)
1.01.2008)
Mercure Hevelius Gdaask rkk ko
Mercure Helios Torfu *oxx ook
Mercure Mrongovia Resort & Spa ek ok
Novotel Gdaask Marina ok *kk
Novotel Gdaisk Centrum ohk *xk
Novotel Olsztyn ook o
Novotel Szczecin ok ok

Objasnienia: Pogrubiong czcionky zaznaczono hotele, w ktorych przeprowadzono badaai

Zrodto: Opracowanie wiasne.

% 7 tego te wzglkdu badaniu nie poddano hoteli magkibis Hotels

" Dyrektor jednego z hoteli w Regionie Pomorskim migrazit zgody na przeprowadzenie w
zaradzanym przez niego obiekcie hotelarskim badanigetmkego.

% Zgodnie z Ustaw z dnia 29 sierpnia 1997 roku o ustugach turystychni Rozporzdzeniem
Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 20@ku z pé@n. zm. w sprawie obiektow
hotelarskich i innych obiektéw, w ktérych &viadczone ustugi hotelarskie.
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Wszystkie obiekty spetniajvymagania kategoryzacyjiiew zakresie:
» zewrgtrznych elementdéw zagospodarowania kdeznia,
» instalacji i uradzen technicznych,
e podstawowych elementow dotycxch funkcji, programu obstugowego i
uzyteczndgci obiektu,
e czesci mieszkalnej,
» oferty ustug podstawowych i uzupetrjeych.

Na szczegolp uwag; zastuguje spetnianie wymag&ategoryzacyjnych w
dwdch ostatnich grupach.

Wedtug danych ze stycznia 2009 roku jeden z badarhateli zmienit
kategor¢ zaszeregowania na cztery gwiazdki.

Dziatalng¢ badanych hoteli jest klasyfikowana w sekcji W Polskiej
Klasyfikacji Dziatalngci.’® Podstawowy przedmiot prowadzonej dziatahkio
stanows ustugi noclegowe. Poza ustugami noclegowymi w lacte tych
swiadczone g rowniez ustugi:

e gastronomiczne,
» rekreacyjne,
» dodatkowe.

Ogolne informacje na temat zakresu poszczegollngbiguzamieszczono w

tablicy 2.24. Szczego6towe informacje na ten temddtyczice pojedynczo

rozpatrywanych obiektéw, zamieszczono wazahikach®

% W przypadku hoteli wyspuje pié kategorii, ktére oznaczagsiiczba gwiazdek (*, **, **, xxxx
). [J. Frydel, Wyskpujemy o zaszeregowanie obiektu oraz nadanie kategd@’oradnik
inwestora hotelowego”, Instytut Rynku Hotelarskietytaj 2007, s. 18]. Szersze informacje na temat
wymogow kategoryzacyjnych zawarto waanikach 3, 3A-3G.

19 por, hitp://www.stat.gov.pl/klasyfikacje/PKD/schaimklasyfikaciji.doc, 29.10.2006.

191 por, zadcznik 22-25.
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Tablica 2.24
Ogodlne informacje na temat badanych hoteli

w tym zakresuswiadczonych w nich ustug

Nazwa hotelu Opis wedtug wybranych kryteriéw

Lokalizacja: Hotel lezy nad jeziorem Ukiel w
bezpdredniej bliskdci lasu i play miejskiej
oraz szlakow turystycznych, pieszych,
rowerowych i narciarskich. Przy trasie
wyjazdowej do Gdéska, Torunia i Poznania.
Liczba pokoi: 97-%
Infrastruktura konferencyjna: 3 sale
Novotel Olsztyn konferencyjne naatzm liczbe 140 os6b”
Rekreacja: W ofercie hotelu znajdujecsi/
rodzajow ustug rekreacyjnych. Wszystkig s
dostpne poza hotelem i dodatkowo ptatne.
Gastronomia:

e restauracje: 1 - The Garden Brasseri€

e bary: 1 -Aperitif Bar

* $niadania: 6.00-10.00

* room service: tak

_,/
NOVOTEL

Lokalizacja: Hotel jestusytuowany na granic
Gdaiska i Sopotu, nad samym morzeny, fuzy

_—— piaszczystej play.
NOVOTEL Liczba pokoi: 176
Infrastruktura konferencyjna: 6 sal
Novotel Gdaisk Marina konferencyjnych zaczm liczba miejsc 275%

Rekreacja: W hotelu i jego okolicach nima
skorzysté z 14 rodzajow ustug rekreacyjnych 2
czego 4 sto ustugi wliczone w cen'®
Gastronomia:

e restauracje: 1 - The Garden Brasserie

e bary: 1-Bar Zielony

* $niadania: 6.00-10.30

* room service: tak

Lokalizacja: Hotel jestusytuowany w centralne
czeéci miasta, przy trasie dojazdowej Warszawa-
Gdaisk, w odlegtéci 1,5 km od dworca
kolejowego Gdask Gtowny i 15 km od lotniska
Lezy na Wyspie Spichrzéw, nieopodal Starega
i Miasta Gdaska.

Novotel Gdaisk Centrum Liczba pokoi: 158

Infrastruktura konferencyjna: 4 sale
konferencyjne zaczmy liczba 290 miejsc®
Rekreacja: W ofercie hotelu znajdujeesii
rodzajow ustug rekreacyjnych. Wszystkig s
swiadczone za dodatkawoptat.'”’

_/
NOVOTEL

192 57¢czegbtowe informacje na temat struktury i typpekoi oraz ich wyposania w badanych
hotelach zamieszczono w gzekniku 22.

193 | iczbe miejsc konferencyjnych dla wszystkich badanycheliaikreslono w odniesieniu do sal
konferencyjnych przy ustawieniu konferencyjnym. &gotowe informacje dotygee infrastruktury
konferencyjnej zamieszczono w ge#niku 25.

194 Nie uwzgkdniono w tym zestawieniu pokoi spotkaapartamentu biurowego. Wb pod uwag
restauragj, ktra mae stanowé najwicksze z pomieszche konferencyjnych. Szczegdtowe
informacje dotycace infrastruktury konferencyjnej zamieszczono waeahiku 25.

195 por. zajcznik 23.
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Gastronomia:
» restauracje: Garden Brasserie
e bary: 1 - Melody
* $niadania: 6.00-10.00
*  rOOM Service: -

Lokalizacja: Hotel potozony jest w centrun
Gdaiska, na obrzeach Starego Miasta, 500m ¢d

dworca PKP
Mercure Liczba pokoi: 281
Infrastruktura konferencyjna: 7 sal

konferencyjnych zaczm liczba 300 miejsé®
Rekreacja: Dostpne poza hotelem 3 rodzaje
ustug rekreacyjnych. Wszystkieiadczone za
dodatkow, optat.'*
Gastronomia:

e restauracje: 1 -U Heveliusa

e bary: 1-Wega

* $niadania: -

s  room service: -

Mercure Hevelius Gdaisk

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: http://waviis.pl/pl/olsztyn/hotele/novotel_olsztyn,
http://www.orbis.pl/pl/gdansk/hotele/novotel _gdanséntrum,
http://www.orbis.pl/pl/gdansk/hotele/novotel _gdansiarina,

http://www.orbis.pl/pl/gdansk/hotele/mercure_hewugligdansk, 28.02.2009; zetnik 25.

Wszystkie opisane w tablicy 2.24 hotele majrakcyjm lokalizacg™™®. S
one potgone, w dostosowanych do potrzeb obstugiwanych segiwme rynku
miejscach.

Najwickszym obiektem, biac pod uwag liczbe pokoi*!, jest Mercure
Hevelius Gdask. Posiada on prawie trzy razy tyle pokoinavotelOlsztyn.

Najmniejszy potencjat do organizowania konferencja hotel Novotel
Olsztyn. Wynika to niejako z wielkoi samego obiektu. Pozostate hotele,
wnioskupc na podstawie liczby miejsc dla uczestnikdw przgtawieniu
konferencyjnym, maj zblizone maliwosci w tym zakresie. Kala z sal
konferencyjnych badanych hoteli posiada gagtce udogodnienia: nagioienie,
mikrofon bezprzewodowy, rzutnik multimedialny, rait pisma, zestaw video,

rzutnik slajdéw 35 mm, flipchart, ekran, dgstdo Internetu, scen moéwnic.

19 57¢zegbtowe informacje dotyge infrastruktury konferencyjnej zamieszczono wiazahiku 25.
197 por. zajcznik 23.

19 Nie uwzgkdniono w tym zestawieniu restauracji, sali rajskieptuszowej ze wzgtlu na brak
mozliwosci  zastosowania ustawienia konferencyjnego. Szdeegd informacje dotycke
infrastruktury konferencyjnej zamieszczono wazahiku 25.

19 por, zajcznik 23.

10 szczegbtowe informacje dotyge potaenia poszczegdlnych hoteli wedem  okolicznych
atrakcji turystycznych i podmiotéw biznesowych zawav zahczniku 21.

1 Struktue i typy pokoi wraz z ich wyposaniem prezentuje zaiznik 22.
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Klienci moga korzyst& z tych udogodnie w zalenocsci od potrzeb. Saleas
dodwietlaneswiattem dziennym lub zaciemnione. Wzkiym z hoteliswiadczone g
ustugi zwhzane z obstug techniczm sali konferencyjnej. Dodatkawustug
swiadczora nie we wszystkich hotelach jest ttumaczenie syamitizne oraz
sekretariat z wyposaniem. W wegkszaici sale konferencyjneaklimatyzowane.

Doskpnas¢ dla gaci hotelowych ustug rekreacyjnych jest zmecowana w
poszczegolnych hotelach. Jest ona wejlunierze uzaleniona od lokalizacji hotelu.
W obiektach poteonych w miejscach atrakcyjnych turystycznie np. maatzem lub
jeziorem, liczba dospnych ustug jest wksza ni w przypadku obiektow
zlokalizowanych w centrum miasta. ¥sza¢ ustug rekreacyjnych w przeweajace]
czesci badanych hoteli jest ptatna. Tylko jeden z badanhoteli ma w swojej
ofercie ustugi, za ktdre g6 nie musi ponosidodatkowej optaty.

W przypadku dodatkowych usttig dostpnych w badanych hotelach zwraca
uwag fakt, ze jedynym hotelem, w ktérym w cenpokoju jest wliczony
bezprzewodowy Internet jeftlovotel Olsztyn Hotel ten ma rownie najwigcej
rodzajow ustug, za ktore b nie musi ponosi dodatkowej optaty. By maze
wynika to z tendencji pamgych na lokalnym rynku. W przypadku hoteli
zlokalizowanych w Trojmigie mamy do czynienia z sytuagdwrotry.

Zakres ustug gastronomicznych jest zbiiy w poszczegolnych hotelach. W
kazdym obiekcie znajduje sirestauracja oraz bar. W przypadku dwdéch pierwszych
hoteli swiadczone s ustugiroom servicenatomiast w dwoch pozostatych, brakuje
informacji na ten tematSniadania w kadym badanym obiekcieaswiadczone w
restauracji hotelowej w ok§lmnych godzinach. Weadnym z badanych hoteli nig s
one wliczone w cepinoclegu. Zasada ta obawuje we wszystkich hotelach Grupy
Hotelowej Orbis.

Zakres dziatalnéci badanych hoteli przedstawiono odwatujsi do dwoch
podstawowych kryteriéw klasyfikacji ustug hotela$k*>
+ zakreswswiadczenia,

+ odptatndgci.

12 por, zajcznik 24.
13 por. rozdziat 1, s. 18.
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W kolejnym rozdziale dokonano analizy jagkbomowionych ustug. Wfo w
nim ustugi noclegowe, gastronomiczne i dodatkowagdigno przedmiot jak i zakres
analizowanych ustug odnasaic rowniez do innych hoteli, dziatagych na rynku

ustug hotelarskich.
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3. Analiza jakosci ustug hotelarskich

3.1. Metodologia badania

3.1.1. Kryteria oceny jakosci ustug hotelarskich

3.1.1.1. Utworzenie zbioru czynnikéw jakéciotwdrczych

W celu dokonania oceny jakm ustug hotelarskich natg stworzy zestaw
stuzacych temu kryteriow Pierwszym krokiem w tym procesie jest analiza
kryteriow stosowanych do oceny jdkd ustug, prezentowanych w literaturze
przedmiotd. Nastpnie kryteria te s uzupelniane o czynniki uwzglnianie w
metodach wykorzystywanych do badania jakoustug w przedsgbiorstwach
hotelarskich. W dalszych etapach zestaw ten zostanie poddangyfikaeii.
Weryfikacja wsg¢pna lezdzie polegata na ograniczeniu liczby kryteriéw. Aose to
dokonane przy wykorzystaniu ngstijacych metod: analizy, redukcji i syntézy

W celu stworzenia kompleksowego i w peini obiektpgd zestawu
kryteriéw, konieczne jest poddanie go weryfik&gjizez klientéw hotelu Bedzie to

przeprowadzane przy wykorzystaniu jednej z metdasgiowych’; pogkbionych

! Kryterium jakdci to ,(...) jeden z istotnych przymiotéw jakei, wybrany do okrélania stanu
jakosci przedmiotu analizy”. Jaké jest widciwoscia zbiorczy dlatego musi by wyrazana przy
pomocy zestawu kryteribw (czynnikéw) — minimum tke Kryteria jakdci to zatem istotne
wihasciwosci ustugi wybrane do okétenia stanu zbiorczego jej jad@”. [R. Kolman, T. Tkaczyk, op.
Ccit., s. 24]. Terminy kryteria oraz czynnik¢dy stosowane zamiennie.

2 J. MazurZarzdzanie.., op. cit., s. 82; R. Kolman, T. Tkaczyk, op.,cit 29-31.

% Dokonywane jest to na podstawie metod i wysjacych w nich kryteriéw prezentowanych w
literaturze przedmiotu m.in.: M. TurkowskiMarketing.., op. cit.,, s.120-121; 123-125; M.
Nowakowski,Obiekt.., op. cit., s. 26.

* Stanowi to przedmiot kolejnego podrozdziatu 32..1.

® Obiektywizm w tym przypadku ma polegaa uwzgtdnieniu w procesie tworzenia zestawu
kryteriow punktu widzenia kalej ze stron. Zaréwno badacza twmego i wstpnie weryfikupcego
zbior kryteribw oceny jaki ustug hotelarskich @alacych efektem wczmiejszych bada innych
os6b) jak te gasci hotelowych (klientéw) korzystagych z tych ustug i dokonagych ich oceny.
Istotna w tym procesie jest takopinia personeléwiadczcego badane ustugi.

® Jest to prezentowane w podrozdziale 3.1.1.3.

" Wtérna weryfikacja ma polegana uzyskaniu od klientéw hoteli, w trakcie badajaieosciowego,
informacji na temat kryteriéw koniecznych do ocgakosci ustug hotelarskich. Wabnie stworzony
zestaw kryteriow zostanie zmodyfikowany zgodnieynikami badania jaki@iowego.

® Badania jakéciowe maj na celu udzielenie odpowiedzi na pytania: jak2llaczego?”. § one
stosowane m.in. jako prZeje do bada ilosciowych. Pomagaj uzysk& szersze spojrzenie na
problem ni badania iléciowe. Przeprowadzacsje na pojedynczych osobach lub matych grupach
celowo dobranych do badania os6b. Osoba proyeadbadanie inicjuje i steruje przebiegiem
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wywiadéw indywidualnych Opracowane kryteria zostandwniez poddane ocenie
personelu badanych hoteli.

Po dokonaniu analizy literatury przedmiotu stwientlz, ze podstaw dla
stworzenia zestawu kryteriowedizie stanowd metodaServqual W metodzie tej, w
ujeciu ogollnym, wskazuje sina pe¢ podstawowych grup kryteribw oceny jdko
ustug. § to:*°

* materialngwiadectwo ustug,

* niezawodné¢ ustugodawcy,

* wrazliwosé¢ ustugodawcy na potrzeby klientow,
*  pewnase,

e empatia.

Pozostate kryteria, wytonione na podstawie anahmychzrodet, w dalszym
etapié’ beda poréwnywane i klasyfikowane wedtug tych grup kridey.

W ramach poszczegolnych grup kryteribow met&drvqualmozna wskazé
na bardziej szczegotowe czynniki charakterystyalaegodzajuwiadczonych ustug,
ktére keda do nich zaliczane.

Jezeli chodzi o pierwsze kryteriummaterialne $swiadectwo ustud? - s to
inaczej atrybuty materialne. Stanowd je m.in.: wyghd budynkéw, urzdzea,
personeluswiadczcego ustugi i komunikgpego st z klientami. § to wszelkie
materialne elementy, z ktérymi w procesiwwiadczenia ustugi ma do czynienia
ustugobiorca.

Niezawodnd@¢ ustugodawcynalezy interpretowd jako pewnéc, ze ustuga
zostanie zrealizowana doktadnie tak jak obiecatigmdlawca. Czyliswiadczona
ustuga stanowi spetnienie wérngejszej obietnicy.

Wrazliwosé ustugodawcy na potrzeby klientow oznacza ataktasnie

postawe pracownikow firmy ustugowe;.

rozmowy na okrdony z gbéry temat. [Opracowanie wlasne na  podstawie
http://www.pentor.pl/12108.xml, 19.09.2006].

° Pogkbione wywiady indywidualneasjedra z metod jakéciowych. Ich celem jest pozyskanie od
respondenta szczeg6towych informacji. Wywiad takbywa s¢ bez oséb trzecich. Omawiane
zagadnienia moa pogtbia¢ w takcie jego trwania poprzez zadawanie dodatkbmgytar. Metoda
ta jest wykorzystywana m.in. do badania kontrowesssh, intymnych, osobistych zagadiie
[Opracowanie wlasne na podstawie: A.M. Nikodemskataiik, Jakaiciowe badania marketingowe
PWE, Warszawa 1999, s. 146].

10 3. Mazur Zarzdzanie..., op. cit., s. 82.

" podrozdziat 3.1.1.2.

12 Nazwy gtéwnych grup kryteriow w dalszejeszi rozprawy leda ,pogrubione” natomiast nazwy
szczegotowych czynnikdw gte w cudzystow.
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Pewna¢ nalery rozumie€ jako poczucie zaufania wzbudzane w klientach
bazupc na kwalifikacjach i uprzejmici pracownikéw. Postawa pracownikéw
wywotuje to uczucie w klientach.

Ostatnie z kryteriow —empatia — polega na wykazaniu troski i
indywidualnego zainteresowaniazym klienten>

Wydaje st, ze ten zestaw kryteridw ebacy wynikiem wielu wczéniejszych
bada'®, stanowi wtaciwy punkt odniesienia przy analiztekryteriéw wywodzacych
si¢ z innych metod badania jad@ ustug.

Tablica 3.1
Zestaw kryteriow stosowanych do oceny

jakosci ustug ze szczegdlnym uwzeldnieniem ustug hotelarskict®

Kryteria oceny jakosci ustug ze Metoda oceny jakdci ustug/ustug Uwagi
szczeg6lnym uwzgidnieniem hotelarskich
ustug hotelarskich

. materialneSwiadectwo ustug Pig¢ podstawowych kryteriow oceny W obrebie tych kryteriéw naley

. niezawodnéé ustugodawcy ustug (ogélnieywedtug metody wyodrebni¢ czynniki je okrélajace

«  wrazliwosé ustugodawcy na SERVQUAL™. (kryteria bardziej szczegGtowe).
potrzeby klientow Inne czynniki, nie uwzghniane

. pewndgé przy ocenie jakéri ustug, to: cena,

«  empatia wplyw wizerunku dostawcy.

Czynniki te wptywag na jakdéé
postrzegamw sposob pé&redni.
Ksztalttup oczekiwania klienta co d
poziomu jakdci ustug, z ktorych
chce skorzysta

A\ MOST

13 3. MazurZarzdzanie...pp. cit, s. 81-82.

1 Tamze, s. 81-83.

!> Analizy tej dokonano w podrozdziale 3.1.1.2.

16 Zestaw kryteriow zostal opracowany na podstawietothe czynnikéw prezentowanych w
literaturze przedmiotu. Literatura, na podstawi@éf opracowano zestaw kryteridw jest przytaczana
w zrédle do tablicy 3.1.

7 Takie ugcie czynnikow sktadagych sk na jakdéé ustugi prezentuje réwnie za: J. Brilman, op.
cit., s. 95-97.

18 3. Mazur Zarzdzanie...pp. cit, s. 82.

¥ Tamve, s. 99.
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. zachowanie uprzejnioi
. dyspozycyjnéc¢

. terminowa¢

. czas realizacji ustugi

. komfort klienta

. cena ustugi

. fachowac¢ realizacji

. rzetelng¢ wykonania

Osiem z trzynastu kryteriow stosowany
w Uniwersalnym Wzorcu Jakoi Ustug?®
do wytku klienta.

Do przedstawionego zestawu

powinien by dodany czynnik
jakosci produktu materialnego
(pokéj w hotelu, toaleta, restauracj
wystroj; zaplecze rekreacyjne itp.)
(physical evidence)len czynnik to
tzw. jakdi¢ techniczna. Naley
zwrocic uwag: na fakt
uwzgkdnienia ceny w zestawie

ten mae by rozpatrywany w
kontelécie adekwatnéri do jakaci
ustugi. W sytuaciji niszej ceny,
klient czsto jest w stanie
zaakceptow&nizsz jakos¢ ustug i
odwrotnie. Powinna kiyona

jeden z czynnikow ksztatagych
jakos¢, ale jako jeden z elementow
wptywajacych na zmiag@ oczekiwa

poziomu jakéci.

kryteriéw, w celu catéciowej oceny,

prezentowanych kryteriow. Czynnik

rozpatrywana odbnie, tzn. nie jako

klienta w stosunku do oczekiwaneg

o

. solidna¢ obstugi

. zrozumienie potrzeb klienta

. dostpnai¢ ustug

. uprzejma¢ personelu

. fachowa¢ personelu

. szybkie reagowanie na potrzeby
klienta

. poczucie bezpiecastwa

. komunikatywné¢ personelu

Kryteria te podawane asw literaturze
dotyczicej ustug hotelarskich  jaki
najwaniejsze w ocenie jakeoi tych
ustud™.

Wymienione czynniki (z wyjtkiem
lodostpnasci ustug) stanov

elementy tzw. jak&i funkcjonalnej.

Mozna powiedzié, ze s one

relacjinp. uprzejméc personelu;
komunikatywné¢ personelu,
szybkie reagowanie na potrzeby
klienta. Dostpnas¢ ustug

ustugowego) stanowi element tzw.
jakosci techniczne;.

posrednio zwizane z marketingiem

(rozumiana jako lokalizacja punktu

. rezerwacja pokoju

. oznakowanie dojazdu, wygl
budynku, stan parkingu

. przybycie i powitanie przez
recepcg

. pokdj, tazienka

. ustugi baru

. kolacja w restauraciji

. room service

. $niadanie

. odjazd

Czsci ankiety stosowanej w audyta
jakasci w hotelacR?.

chVymienione kryteria oceny jakoi
ustug hotelarskich, pochogize z

swiadczenia ustugi hotelarskiej (jej

sig zarowno do jakéi funkcjonalnej
jak tez jakasci technicznej.

audytu jakdci, 3 oparte na procesig

poszczegdinych etapach). Odnpsz

D

. zagospodarowanie terenu (wyd!
i stan budynku, dekoracji,
oswietlenia, uradzen
rekreacyjnych itp.)

. instalacje i uradzenia techniczne
sprawnd¢ ich dziatania

. standard pomieszcze
mieszkalnych, gastronomicznych
ogdinodostpnych

. poziom ustug —sprawi§é, kultura,
rzeteln@¢, uprzejmdc, higiena,
estetyka personelu i znajoito
jezykéw obcych

. asortyment i jak&@ produkcji-
wybor, zr@nicowanie i jaké¢
potraw i napojow

. ustugi dodatkowe — zakres,
zréznicowanie i dostosowanie do

Siedem wymienionych kryteriow je
branych pod uwag przy rekomendac
przez Polskie Zrzeszenie Hot@li

specyfiki zaktadu

sWsrdd tych kryteriow wysgpuja

i zarbwno zwizane z jakécia
techniczn jak tez z jakdcia
funkcjonalra. Jakdéc¢ ustug
hotelarskich badana jest zatem w
ujeciu catgciowym w kontekcie
dotychczas stosowanych metod.

2R, Kolman, T. Tkaczyk, op. cit.,

S. 214.

2 M. Nowakowski,Obiekt... op. cit, s. 26.
22 M. Turkowski,Marketing.., op. cit., 5.120-121.
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og6lne wraenie — atmosfera
spokoju, uprzejmgi i ciepta,
sprawnd¢ organizaciji

kultura,zyczliwos¢, fachowaé
obstugi w recepcji

czysta¢ i porzadek w pokoju
hotelowym

sprawnd¢ elementow
wyposaenia

czysta¢ i sprawnaécé wezta
sanitarnego

kultura, czystéc i fachowdé
obstugi gastronomicznej
jakos¢ i wybor potraw

Kryteria oceny w ramach konkursu ,zto
Klucz"?,

IWigkszas¢ kryteriow branych pod

uwag; dotyczy jakdci techniczne;.
Jedynie czynniki zwaizane z obstug
W recepcji i gastronomii wia Sie z
jakoscia funkcjonalra. Mozna
powiedzi€, ze w jakiné zakresie
Wiaza Si¢ one z marketingiem relacjj.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. NowakowBbiekt hotelarski jako przedsiiorstwq

Gornaslaska Wyzsza Szkota Handlowa, Katowice 2000, s. 26, R. Kalna Tkaczyk Jakai¢ ustug
Poradnik, TNOIK, Zeszyt 26/96, Bydgoszcz 19962%31, M. TurkowskiMarketing ustug
hotelarskich PWE, Warszawa 2003, s.120-121, s. 123-124, s1284

Powyzsze zestawienie prezentuje kryteria zebrane znyeh metod. Z

zakresu metod badania jdko ustug - w ugciu ogolnym - uwzgidniono dwie tj.

UWJU orazServqual®. Kolejne przytaczane kryteria zostaly zaczegfenz metod

stosowanych do badania jako ustug w hotelach. Wod nich znalazly si takie

metody jak: audyty jak@i w hotelach, rekomendacja przez Polskie Zrzeszeni

Hoteli, ocena w ramach konkursu ,Ztoty Klucz” orgpowe kryteria podawane w

literaturze przedmiof§ (rys. 3.1).

B Tanve, s. 123-124.

24 Konkurs ,Ztotego Klucza” jest organizowany przBplskie Zrzeszenie Hoteli od 1972 r. co dwa
lata (...). Polega on na ocenie j&io ustug zaktadéw hotelarskich przez klientow. Aatii
konkursowe, opracowane tak w jgzykach obcych, s udosgpniane géciom hotelowym poprzez
wylozenie ich w pokojach hotelowych i w recepcji.” [Taens. 124-125].

%5 Metody te zostaly opisane w podrozdziale 1.2.2.
%6 M. Nowakowski,Obiekt... op. cit, s. 26.
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Rysunek 3.1

Najwazniejsze wskaniki oceny jakosci ustug w obiektach hotelarskich

SOLIDNOSC oBStud
ZROZUMIENIE 'y UPRZEIMGC
POTRZEB KLIENTA PERSONELU
DOSTEPNGCSC UStUG WSKAZNIK OCENY FACHOWGSC
< JAKO SCI USLUGI > PERSONELU
SZYBKIE KOMUNIKATYWNO $C

REAGOWANIE NA PERSONELU

POTRZEBY KLIENTA A 4

POCZUCIE

BEZPIECZENSTWA

Zrodto: M. NowakowskiObiekt hotelarski jako przedsiiorstwq Gornglaska Wyzsza Szkota
Handlowa, Katowice 2000, s. 26.

Powyzszy rysunek prezentuje podstawowe kryteria ocekgs@ ustug w
obiektach hotelarskich. Zostaty one oftome jako ,wskaniki’?’ oceny jakéci
ustugi. Ma@na st zastanowd nad tym, czy te kryteriagswystarczajce do oceny
jakaosci ustug hotelarskich rzeczyyaie postrzeganej przez klienta. Liczba kryteriow
wymienionych w tablicy 3.1 i ich zémicowanie wynikajce z odmiennego podeja
do omawianego zagadnienia wskazup mog one stanowi jedynie punkt wyjcia
w procesie tworzenia kompleksowego zestawu.

Jaka¢ ustug hotelarskich stanowi zagadnienie o wieledhej ztazone.
Powinna uwzgldnia¢ aspekty zwizane zarOwno z jakoia techniczm i
funkcjonalm®®, ale réwnie z relacjami z klientami, ktérych elementy przeiika
kazdy z pozioméw jakéci. Niewtaciwe byloby zatem badanie tych zagadnie
oddzielnie, w sytuacji gdyasone nierozerwalnie ze sppowiazane?® Dlatego te w

tworzonym zestawie kryteriow trzeba uwahic rowniez te, ktére § zwiazane z

" Nalezy je traktowa jako kryteria oceny jakai ustug hotelarskich.

%8 Jaka¢ funkcjonalna wize sk bezp@rednio zeswiadczeniem ustug. Na tym poziomie ma miejsce
bezpdredni kontakt pracownika hotelu z klientem.

? Rozbudowa koncepcji kryteriow oceny jakbustug hotelarskich z uwzglnieniem elementéw
zwiazanych z relacjami z klientami w kontele zataen koncepcji marketingu relacjiebzie miata
miejsce w podrozdziale 3.1.1.3.
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typowymi elementami ksztattowania relacji z kliamtaw ramach rynkowej
koncepcji marketingu relacji.

Pewne elementy, takie jakyczliwos¢, uprzejmd¢, reagowanie na potrzeby
klienta, ktére pojawity & w omawianych metodach, stangwpodstaw dziatar i
Wiaza Sie W sposOb p&redni z omawianym zagadnieniem. Nie stanowi to gédn
petnego ujcia problemu badania jako ustug hotelarskich wéwietle relacji z
klientami na rynku ustug hotelarskich.

Jak juz wczeniej wspomniano w niniejszym podrozdziale za gtowngeria
klasyfikacji czynnikéw przyjto podzial przedstawiony przez J. MaZurw
kontelkécie metody Servqual materialne swiadectwo ustug, niezawodfo
ustugodawcy, wrdiwos¢ ustugodawcy na potrzeby klientow, pewéoempate.
Zgodnie z tym podziatem dokonano wstej klasyfikacji zebranych czynnikoéw (tab.
3.2).

Tablica 3.2
Wstepny zestaw kryteriow stosowanych do oceny
jakosci ustug hotelarskich
Gtéwne kryteria wedtug Przyporzadkowane czynniki Uwagi
metody SERVQUAL z r6znych metod badania
jakosci ustug hotelarskich
~ MATERIALNE »  dostpnai¢ ustug Kryteria te stanovd rézne ugcie
SWIADECTWO USLUG +  jakos¢ produktu materialnego (pokéj w | zagadnienia jakei (co
(ATRYBUTY hotelu, toaleta, restauracja-wystroj; omowiono powyej). Niektore z
MATERIALNE) zaplecze rekreacyjne itp. nich mog by¢ tozsame. Zostanie
+  oznakowanie dojazdu, wygl budynku, | to zweryfikowane w dalsze;
stan parkingu czgsci badania.
rezerwacja pokoju Dotycz one jakéci techniczne;.
pokdj, tazienka L, . .
ushugi baru Doskpnasé ustug jest rozumiana

w tym przypadku jako lokalizacjg
i dostpne systemy rezerwacji
ustug. Réwnie kryterium
rezerwacji pokoju dotyczy strony
technicznej tego zagadnienia.
Jezeli chodzi o kryteria: ustugi
baru,room servicekolacg w
restauracji oragniadanie dotycz

kolacja w restaurac;ji

room service

$niadanie

zagospodarowanie terenu (wadli stan
budynku, dekoracji, @wietlenia, uradzen
rekreacyjnych itp.)

. instalacje i urzdzenia techniczne —

sprawnd¢ ich dziatania one szeroki oferty’? (dwa
+  standard pomieszazenieszkalnych, pierwsze) oraz produktow
gastronomicznych i ogdlnodaeghych materialnych (dwa ostatnie).
. poziom ustug —sprawré, kultura, W ramach poziomu ustug

rzetelnd¢, uprzejmd¢, higiena, estetyka rozpatrywane ghigiena i estetyka

% J. MazurZarzdzanie...pp. cit., s. 82.

31 W nawiasach przy poszczegélnych gtéwnych krytérigostaly zamieszczone nazwy, ktore
zastosowano w wersji (roboczej) pilotavej kwestionariusz&ervqual

32 Szerokéé oferty w tym przypadku jest rozumiana jako liczthastpnych dla klienta ustug. W
przypadku handlu méwigio tzw. szerokéci asortymentu, ktora zale od liczby grup towarowych w
niej zawartej. Grupa towarowa rozumiana jest jakelgwo dobrany zestaw towar6w, wyebniony

na podstawie podohistwa surowca, pochodzenia, przeznaczenia i tecbiibldM. Stawinska,
Zarzdzanie przedsbiorstwem handlowymPWE, Warszawa 2002, s. 79]. Dokonano implikacji
terminu szerokgri oferty na grunt ustug.
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personelu i znajoméc¢ jezykéw obcych
asortyment i jak@ produkcji-wybor,
zréznicowanie i jaké¢ potraw i napojow
ustugi dodatkowe — zakres, zrndcowanie
i dostosowanie do specyfiki zaktadu
sprawndé¢ elementéw wyposenia
czystac¢ i poradek w pokoju hotelowym
czysta¢ i sprawndé wezta sanitarnego
kultura, czysté i fachowd¢ obstugi
gastronomicznej

jakos¢ i wybor potraw

personelu.

W odniesieniu do obstugi
gastronomicznej brana jest pod
uwag; czystace.

NIEZAWODNO $¢
USLUGODAWCY
(NIEZAWODNO $€)

solidna¢ obstugi

fachowa¢ personelu ( fachovgé
realizacji)

terminowd¢

czas realizacji ustugi

rzetelnd¢ wykonania

rezerwacja pokoju

ustugi baru

kolacja w restauracji

room service

$niadanie

odjazd

poziom ustug —sprawi§é, kultura,
rzetelnd¢, uprzejmd¢, higiena, estetyka
personelu i znajondd jezykéw obcych
kultura, czystéc i fachowd¢ obstugi
gastronomicznej

W tej cz:sci pojawiap sig kryteria
wskazujce na taki wiénie
sposéhiwiadczenia ustugi (m.in.
solidna¢, fachowdé, rzetelngc,
terminowa¢) jak réwniez kryteria
zwiazane z niezawodioia
ustugodawcy na poszczegolnyck
etapach procesiwiadczenia
ustug hotelarskich (rezerwacja
pokoju, ustugi baru, kolacja w
restauracjiroom servicg
$niadanie, odjazd).

W ramach dwéch ostatnich
kryteriow uwzgédniane keda w
odniesieniu do niezawod#wi
rzetelnd¢ personelu oraz
fachowa¢ obstugi
gastronomiczne;.

WRAZLIWO SC
USLUGODAWCY NA
POTRZEBY KLIENTOW
(WRAZLIWO SC)

szybkie reagowanie na potrzeby klienta]
dyspozycyjnéé

komfort klienta

rezerwacja pokoju

ustugi baru

kolacja w restauracji

room service

$niadanie

odjazd

poziom ustug —sprawsé, kultura,
rzetelnd¢, uprzejmd¢, higiena, estetyka
personelu i znajondod jezykéw obcych

Uwzgledniono tu kryteria
Zwigzane ze sprawnym
zaspokajaniem zgtaszanych prz
klienta potrzeb. Ten sposo6b
podefcia do klienta powinien iy
uwzgkdniany na kadym z
etapowswiadczenia ustug
hotelarskich. Dlatego tensréd
kryteriow znajduj sie rowniez
nawiazujace do ugcia
procesowego (od rezerwacji
pokoju & do odjazdu).

PEWNOSC (PEWNOSC)

poczucie bezpiecastwa

uprzejmdc¢ personelu (zachowanie
uprzejmdci)

fachowa¢ personelu

komunikatywnéc¢ personelu

cena ustugi

rezerwacja pokoju

ustugi baru

kolacja w restauracji

room service

$niadanie

odjazd

poziom ustug —sprawi6, kulturg
rzetelnd¢, uprzejmd¢, higiena, estetyka
personelu i znajondo jezykéw obcych
kultura,zyczliwos¢, fachowad¢ obstugi w
recepcji

kultura, czystd¢ i fachowd¢ obstugi
gastronomicznej

Cena w tym konteicie mae by
rozpatrywana w kategoriach
gwarancji odpowiedniego
(adekwatnego do niej) poziomu
s$wiadczonych ustug.

Pozostate kryteria, podobnie jak
ramach wczéniejszych czsci, ;1

rozpatrywane w dwdéch aspektagh:

kryteriow bezpérednio
odnoszcych st do zagadnienia
pewndci oraz w odniesieniu do
procesuwiadczenia ustug.

W przypadku trzech ostatnich
kryteribw brane $ pod uwag:
kultura, uprzejmé&t oraz
znajomd¢ jezykdw obcych
personelu.

EMPATIA (EMPATIA)

zrozumienie potrzeb klienta
komfort klienta

rezerwacja pokoju

przybycie i powitanie przez recepcj
ustugi baru

kolacja w restauracji

room service

$niadanie

odjazd

Indywidualne poddgie do klienta|
nacechowane uwtlwieniem na
jego potrzeby i ukierunkowane n
stworzenie odpowiedniej
atmosfery cechujextgrupy
kryteriow.

Zagadnienie to m@ byt réwniez
rozpatrywane w odniesieniu do
poszczeg6lnych etapéw

w

=
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ogolne wraenie — atmosfera spokoju, | procesuwiadczenia ustugi
uprzejmdci i ciepta, sprawng hotelarskiej.

organizacji Wydaje s¢, ze w & grupg
kryteriow najlepiej wpisyj si
elementy typowe dla marketingy
relacji. Jednak przytaczane w te
czesci kryteria nie oddajistoty
tego zagadnienia.

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 3.1.

Niektére z czynnikbéw ugtych w powyszej tablicy § tozsame lub si
powtarzag. Wynika to z faktu zestawienia wszystkich czynmiks poszczegodlnych
metod badania jakoi ustug hotelarskich. Na tym etapie dokonano jéslyich
pogrupowania na podstawie przeprowadzonej andlppiero na kolejnym etapie
bada®® bedzie miata miejsce ich redukcjaadi synteza. Powsszy zestaw
czynnikbw oceny jak&i ustug hotelarskich stanowi gg materiat do dalszej,

pogkbionej analizy.

3.1.1.2. Opracowanie zbioru przymiotow jakéci

Po zestawieniu czynnikow oceny j&koustug hotelarskich w odniesieniu do
pieciu podstawowych grup kryteriow wedtug metodervqual, dokonano ich
wstepnej selekcji®. Miata ona na celu wyeliminowanie czynnikéwzgéamych oraz
bliskoznacznych a tak pomingcie czynnikdw niezbyt istotnych.

W ramach pierwszej grupy tjatrybutéw materialnych®, odrzucono
nastpujace kryteria:

,POKQj i tazienka”; ze wzgidu na jego powtdrzenie,
.Kolacja w restauracjisniadanie”, poniewate elementy zawiera w

sobie czynnik: ,jakéc i wybor potraw”,

% Por. podrozdziat 3.1.1.2.

3 Selekcja —, (...) dobor oséb lub rzeczy przez mlamnje tych, ktére nie spetniajokreslonych
warunkéw”. [http://sjp.pwn.pl/lista.php?co=selekcj@4.11.2006]. Selekcji dokonano bamujna
redukcji i syntezie. Redukcja — ,(...) zmniejszenie rozmiaréw, liczbyb luilosci czegd”.
[http://sjp.pwn.pl/lista.php?co=redukcja, 04.11.8D0 Synteza — ,(...) dczenie wielu rénych
elementéw w jedncatcs¢ lub caléciowe poznanie jakiegazjawiska oparte na poprzednim zbadaniu
jego elementdéw; te calcsiciowe ugcie jakiegd problemu”. [http://sjp.pwn.pl/lista.php?co=synteza
04.11.2006].

® W niniejszym podrozdziale — zgodnie z wéziejszymi zalaeniami - grupy kryteriw
wytluszczono a czynniki (kryteria) wetd w cudzystow.
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« ,standard pomieszcae mieszkalnych, gastronomicznych i
ogolnodostpnych”; (ugto w ramach wczmiejszych czynnikéw
dotycacych wyghdu budynku, pokoju, baru, restauraciji itp.),

o asortyment i jaké¢ produkcji — wybdr, zrénicowanie i jakéc¢
potraw i napojoéw”; (elementy te zawiera czynnikak@¢ i wybor
potraw”, do ktérego dodano napoje),

e instalacje i uradzenia techniczne — spraw#tdch dziatania”; (ugto
w ramach czynnika ,sprawiéelementéw wyposgania”).

W przypadku drugiej grupy czynnikow, czyliezawodndgci ustugodawcy
wyeliminowano dwa tesame, a mianowicie:

o rzetelng¢ wykonania”, ktéa przyporadkowano do czynnika
»solidnaos¢ obstugi”,

e ,poziom ustug” z uwzgidnieniem rzeteln&i; miesci sic w ramach
czynnika ,solidné¢ obstugi”.

Poza kryteriami wymienionymi powgj, w ramach grupy czynnikow
niezawodndgci zmodyfikowano rownig czynniki zwhzane z poszczegollnymi
etapamiswiadczenia ustugi hotelarskiej, czyli procesowymcigm badania ustug.
Przyporadkowano je do jednego kryterium tj. ,realizacji wgt w odpowiednim
czasie - rezerwacja pokoju, ustugi baru, kolacjaregtauracji,room service
$niadanie, odjazd®.

W ramach kolejnej grupy kryteriow tjwrazliwosci ustugodawcy na
potrzeby klientéw, nie odrzuconozadnego z nich. Dokonano natomiast ich
modyfikacji polegajcej na redukcji i syntezie. Zmiany te dotyczyly tepsjacych
czynnikow:

e ,uslug: rezerwacja hotelu, ustugi baru, kolacja estauracji,room
service sniadanie, odjazd”, ktore zakwalifikowando trzeciego
czynnika w tej cgsci kwestionariusza, czyli ,dbania o komfort
klienta”,

e sprawndci w ramach poziomu ustug, ktore zakwalifikowan® z
wzgledu na tasame znaczenie, do pierwszego kryterium w te§aiz

kwestionariusza, czyli ,szybkiego reagowania naggane potrzeby”.

% por. tablica 3.3.
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W przedostatniej &&ci opracowywanego kwestionariusza dotos

pewnasci wprowadzono nagpujace zmiany:

w kryteriach wyodgbnionych w ramach ,poziomu ustug”: kultura
(pofaczono z kryterium uprzejmoi personelu), uprzejndé (usuneto
ze wzgkdu na jego powtorzenie), znajosto jezykdw obcych
(zakwalifikowano do kryterium komunikatywéd personelu),
kryterium ,zyczliwos¢ obstugi w recepcji” przeniesiono do cgei
piatej kwestionariusza tj. empatii,

kryterium ,kultury obstugi w recepcji” zamieszczonw drugim
czynniku w tej cgsci — ,kultura i uprzejmeéc personelu”,

kryterium  kultury obstugi gastronomicznej” - podub jak
poprzednie - zamieszczono w drugim czynniku w rea: ,kultura i

uprzejma¢ personelu”.

W ostatniej cgsci dotyczice] empatii dokonano czterech zmian, a

mianowicie:

zrezygnowano z kryterium ,komfortu klienta”, poniawnbyto ono ju
wczesniej ujete w ramach wrdiwosci ustugodawcy,

pofaczono trzy elementy odnagz st do etapdéwswiadczenia ustugi
hotelarskiej przez recepcj,przybycie i powitanie przez recept)
,0djazd” oraz ,ustugiroom service”. Ujeto je w ramach jednego
kryterium: ,zyczliwos¢ obstugi w recepciji”,

potaczono ,kolacg w restauracji” oraz §niadania”, czyli czynniki
Zwigzane z ustugamgwiadczonymi przez restauragjw ramach
kryterium: ,zyczliwos¢ obstugi w restauracji”,

w ramach kryterium ,og6lnego wirania” zrezygnowano ze
sprawndgci organizacji, gdy¥ uznano ten element za nie zwany z

empati.

W efekcie przeprowadzonych zmian otrzymano qpagicy zestaw

czynnikéw, ktéry zamieszczono w arkusservqual’ (tab. 3.3).

3" Por. zadczniki 42A i 42B.
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Tablica 3.3

Zbiér przymiotow jako $ci.

Potencjalny zestaw poszukiwanych kryteriéw jakéci

Kryteria oceny jakosci
ustug hotelarskich

Uwagi

ATRYBUTY MATERIALNE

1. Dogodna lokalizacja hotelu Liczba czynnikéw zostata rozbudowana z 20 (tab) a2

2. Wyglad (estetyka) pokoju w hotelu =

3. Wystrdj (wyposaenie i wyghd) toalety w pokoju

4. Wystrdj restauraciji

5. Wyposaenie zaplecza rekreacyjnego

6. Oznakowanie dojazdu

7. Wyglad budynku

8.  Stan parkingu

9.  System rezerwacji przez internet

10. System rezerwacji przez telefon

11. Ushugi baru (oferta, godziny otwarcia)

12. Jaka¢ i wybor potraw i napojow

13 Ustugiroom service

14. Wyglad i stan budynku, dekoracji,$wietlenia
(w tym wyghd recepcji i holu recepcyjnego)

15. Sprawndé¢ elementéw wyposania (np. okna,
kontakty, suszarka swietlenie, tv itp.)

16. Higiena i estetyka personelu

17. Wybér ustug dodatkowych (np. fryzjer,
kosmetyczka itp.)

18. Czystd¢ i poradek w pokoju hotelowym

19. Czystac¢ toalety w pokoju

20. Czysta¢ toalety ogélnodogpnej

21. Czystd¢ obstugi gastronomicznej

NIEZAWODNO $C UStUGODAWCY

22. Solidng¢ obstugi hotelowej (rzetelne wykonanikiczba czynnikéw zostata zredukowana z 13 (tab) 8d25.
ustugi — zgodne z wczeriejszymi obietnicami)

23. Profesjonalizm personelu (dzialu rezerwagiji,
recepcji, spratajacego)

24. Realizacja ustug w ustalonym czasie

25. Realizacja ustug w odpowiednim czasie
(odpowiednim dla danej ustugi) : rezerwagja
pokoju, ustugi baru, kolacja w restauracpom
service shiadanie, wymeldowanie z hotelu)

26. Fachowa¢ obstugi gastronomicznej
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WRAZLIWO $C USLUGODAWCY NA POTRZEBY

KLIENTOW

27.

28.

29.

Szybkie reagowanie na zgtaszane potrzeby

Dyspozycyjné¢ (dostpnas¢ personelu-przede
wszystkim recepcji - o kalej porze)

Dbanie o komfort klienta (a¢ zaoferowanis
bezzwlocznej pomocy w zakresie rezerw
pokoju, ustug baru, restauracji (kolacjaiadanie,
room servicg wymeldowania z hoteluckeck-
ouf))

Liczbe czynnikéw zredukowano z 10 (tab. 3.2) do 3.

AC]i

PEWNOSC

30.

31

32.

33.

34.

35.

Poczucie bezpieczstwa

Kulturg i uprzejmdcé personelu (rezerwacii,
recepcji, gastronomii, obstugigbér)

Fachowd¢ personelu (co daje poczucie peweip
ze usluga zostanie zrealizowana we $ebay
sposoéb - zgodnie z oczekiwaniami)

Komunikatywnd¢ personelu  (w tym znajoriib
jezykéw obcych)

Gwarancg ,odpowiedniej” ustugi za
Lodpowiedni” cerg (jakos¢ ustugi jest adekwatn
do ceny)

Pewnd¢ w zakresie ,wiaciwej” realizacji:
rezerwacji pokoju, ustug baru, ustug restauracj
ustugroom servicewymeldowania z hotelu
(check-oux

Liczbe czynnikéw zredukowano z 14 (tab. 3.2) do 6.

EMPATIA

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Zrozumienie potrzeb klienta

Zyczliwosé obstugi podczas rezerwacji
Zyczliwosé obstugi w recepcii (kryterium tym
objeto trzy elementy: przybycie i powitanie prze
recepcg, odjazd oraz ustugbom service
Swiadczone poprzez kontakt z rececj
Zyczliwosé obstugi w barze

Zyczliwosé obstugi w restauracii

Ogdlne wraenie — atmosfera spokoju,
uprzejmdci i ciepta

Liczbe czynnikéw zredukowano z 10 (tab. 3.2) do 6.

N

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 3.2.

taczna liczba kryteriow oceny jakd ustug hotelarskich

po

przeprowadzonej ich redukcji i syntezie wynosi #akie ich szczegbétowe rozbicie

pozwoli na wychwycenie w trakcie badania elementéwgrych jakaé¢ nalery

poprawt. Im bardziej precyzyjnie zostarone zidentyfikowane tym skuteczniejsze

beda podejmowane dziatania w celu ich poprawy.
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Okazuje st jednak,ze w ramach utworzonych kryteriow oceny jégioustug
hotelarskich zabraklo typowych elementéw azginych z relacjami z klientami w
ujeciu marketingu relacji. Pewne elementy zamieszczen®statniej czsci tj.
empatii, pdsrednio whza Sie z ta koncepcp rynkowa. Nie stanowq jednak
charakterystycznych elementéw tworzenia i umacaiaalacji. Ma@na powiedzié,
ze powinny one stanowipodstaw wszelkich dziatA podejmowanych w Kalym
przedstbiorstwie. Takim elementem jest chad ,zrozumienie potrzeb klienta”,
ktore jest punktem wygia w procesie ich zaspokajaniasldehodzi o ,zyczliwosc”,
jest to element niextpliwie pazadany w przypadkéwiadczenia ustug hotelarskich.
Nie mazna go jednak przypisawytacznie do grupy elementéw zygianych z
ksztattowaniem relacji z klientami, ale stanowijego istotny aspekt.

Kryteria zwhzane z relacjami z klientami zossamwytonione w kolejnym

podrozdziale pracy.

3.1.1.3. Wypracowanie zestawu kryteriow jakei

Na podstawie wtornej selekcji potencjalnego zestapaszukiwanych
kryteriow jakdaci, dokonanej selekcji typowych elementéw gmanych z relacjami z
klientami oraz wynikbw z badania jadmowego (indywidualnych wywiadow
pogkbionych) zostanie stworzony ostateczny zestaw Koyie jakasci. Na
podstawie tego zestawu w kolejnym etapie przepramao badanie ikciowe.

Formutupc kryteria oceny jakai nalery kierow& si¢ kilkoma zasadami.
Pierwsza z nich mowize nazwa kryterium powinna byzwarta i jednoznacznie
brzmigca. Zgodnie z kolemzasad nalezy tak formutowa kryteria, aby wykluczg
okreslenia bliskoznaczne. Tworzone kryteria powinng siawzajem uzupetnda
Oceniajc kompleksowét zestawu kryteribw brane jest pod uwampaczeniowe ich
dopetnianie. Istotne znaczenie ma rownilezba kryteriow. Przyjmuje si tutaj
zasad liczebndaci zestawu w ga@ri w dot. W pierwszym przypadku powinna dy
zachowana odpowiednia operatywfiozestawu. W sytuacji drugiej oboije
zasada przynajmniej trzech kryteriow, co ma wuimaaé trafne zlokalizowanie
sredniej. Ostatni cechy zestawu kryteriow jakiei (stosowan w razie potrzeby) jest

reprezentowanie przez poszczegolne kryteria lub gohpy r@nych aspektow
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jakosci. Ma to na celu uwzgtinienie régnych tzw. znamion jakei.*® W efekcie
pozwala to na kompleksoweggje i zbadanie tego zagadnienia.

W przypadku opisywanego badania, realizowanego mpayocy metody
Servqual ostatnia z zasad znajduje zastosowanie. Stamopodstaw tworzonego
kwestionariusza.

Interesujce nas zagadnienia opracowano w tym podrozdzialdiuge
kolejnych krokéw, a mianowicie:

» wtdrna selekcja,

» dodanie typowych elementéw zwanych z relacjami z klientami,

e wyniki z badania jaké&ciowego (pogtbionych wywiaddéw indywidualnych);
weryfikacja proponowanego zestawu kryteriéw patékn wynikow bada,

e ostateczny zestaw kryteridw do kwestionariuSeavqual

W trakcie konstruowania scenariusza indywidualnegaiadu pogtbionego
dla gaci hotelowych, zauweno pokrywanie si dwoéch kryteriow w ramach
niezawodndci ustugodawcy (kryterium numer 23 — ,profesjonalizm personelu
(dziatu rezerwacji, recepcji, spitajacego)” oraz kryterium numer 26 — ,facho$¢o
obstugi gastronomicznej”) z kryterium zamieszczonymn ramach pewndsci
(kryterium numer 32 — ,fachow6 personelu)”. Podjo decyz¢ o usungciu tych
kryteriow z czsci niezawodn&¢ i pozostawieniu jedynie w ramach eéai
dotyczcej pewndici.>® Pozostate kryteria, wytonione we weénijszych etapach ich
analizy, pozostawiono bez zmian.

Na podstawie ponownej analf?y podito decyzg o modyfikacii

nastpujacych kryteriow (tab. 3.4).

Tablica 3.4
Zmodyfikowane kryteria po wtornej analizie i selekgi
. ATRYBUTY MATERIALNE
Przed modyfikacja Po modyfikacji
Wyglad budynku Wyglad i stan budynku, dekoracjiswietlenia (w tym

Wyglad i stan budynku, dekoracji,swietlenia (w tym wygid  wygld recepcji i holu recepcyjnego)
recepcji i holu recepcyjnego)
Wyglad (estetyka) pokoju w hotelu Wyposaenie i wyghd (estetyka) pokoju
Wystréj (wyposaenie i wyghd) toalety w pokoju Wyposaenie i wyghd toalety w pokoju

¥ R. Kolman, T. Tkaczyk, op. cjts. 31.

% Slusznéé tej decyzji potwierdza zestawienie ®evices marketing a managerial approaph],
John Wiley & Sons Australia Ltd, Singapore 200384.

“0 Ponowna analiza zostata przeprowadzona przez keutmzprawy. Uwagi sformutowano na
podstawie jej wlasnych spostésa poczynionych podczas projektowania i realizacjiddrda
jakosciowego.
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. NIEZAWODNO SC USLUGODAWCY

Przed modyfikacja Po modyfikaciji

Solidnai¢ obstugi hotelowej rgetelne wykonie ustugi — zgodnie Realizacja ustug w ustalonym zakresiezefelne
wczeéhiejszymi obietnicari wykonie ustugi — zgodnie z wezejszymi obietnicani

Realizacja ustug w ustalonym czasi@otrzymanie terminuRealizacja ustug w ustalonym czas({dotrzymanie

wykonania ustugiyv zakresie: terminu wykonania ustugiy zakresie:
- rezerwacji pokoju, - rezerwacji pokoju,
- ustug baru, - ustug baru,
- kolacji w restauraciji, - kolacji w restauracji,
- room service, - room service,
- $niadania, - $niadania,
- wymeldowania z hotelu - wymeldowania z hotelu

- innych ustug

+  WRAZLIWO SC USLUGODAWCY NA POTRZEBY KLIENTOW

Przed modyfikacja Po modyfikacji

Dbanie o komfort klientéche¢ zaoferowania bezzwilocznej pomocyDbanie o komfort klientéche¢ udzielenia bezzwitocznej
w zakresie rezerwacji pokoju, ustug baru, restajirgolacja, pomocy w zakresie rezerwacji pokoju,zameldowania w
sniadanie, room service), wymeldowania z hotelu ¢kfmut)) hotelu (check-in), ustug baru, restauracji (kolacja

sniadanie, room service), wymeldowania z hotelu
(check-out) itp.)

«  PEWNOSC

Przed modyfikacja Po modyfikacji

Pewnd¢ w zakresie ,wiaciwej” realizacji: rezerwacji pokoju, ustugPewnd¢ w zakresie ,wtéciwej” realizacji: rezerwaciji
baru, ustug restauracji, ustoagom servicewymeldowania z hotelu | pokoju, zameldowania w hote{aheck-in) ustug baru,
(check-oux ustug restauracji, ustugom servicewymeldowania z
hotelu ¢heck-oux

. EMPATIA
Przed modyfikacja Po modyfikacji
Indywidualne zainteresowanie klientem Indywidugheelegcie do klienta

Zrodio: Opracowanie wiasne.

Powyzsze uwagi uwzgdniono przy tworzeniu ostatecznego zestawu
kryteriow oceny jakéci ustug hotelarskich.

W ramach typowych elementow zwanych z relacjami z klientami przed
badaniem jaké&iowym dodano dwa kryteria:

~indywidualne zainteresowanie klientem”,

« troska okazywana klientom”.

Nastpnie, kryteria te zweryfikowano w trakcie badani@kdgciowego.
Zmiany dokonane na podstawie badania jalawego w zakresie tych kryteriéw
przedstawiono w tablicy 3.5.

W celu weryfikacji proponowanego zestawu kryterido kwestionariusza

Servqual przeprowadzono indywidualne wywiady pegjone’. Shuyly one

41 Celem pogtbionych wywiadéw indywidualnych jest uzyskanie smpatowych informacji od 1
respondenta, bez wplywu osob trzecich, podczas nmdzatazonych, wieloetapowych procesow
postpowania nabywcy i/lub kiedy poruszang zagadnienia kontrowersyjne, osobiste, intymne.”
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ustaleniu zestawu czynnikéw uwgdhianych przez klienta przy ocenie j&kb
ustug hotelarskich w hotelach trzygwiazdkowych. &ad miato wykazg czy
oprécz dotychczas stosowanych do oceny czynnikdwsga ustug hotelarskich,
nalezatoby wprowadzi nowe, zwizane z budowanymi z klientami relacjami.
Waznos¢ dla badanych poszczegdélnych czynnikéw byta krytaruwzgtdnienia ich
w dalszym etapie tj. badaniu slmowym.
Wywiady przeprowadzono na dwéch grupach resputidee
1) goéci hotelowych,
2) pracownikow badanych hoteli.
Indywidualne wywiady pogbione @ jedm z metod jakéciowych bada
marketingowycf?. Ten rodzaj wywiadu wybrano ze wezdu na*?
1) trudna¢ zebrania w jednym miejscu i czasie grupy klientbetelu, co
wplyneto na rezygnagjz pogkbionych wywiadéw grupowych,
2) wysoki stopié koncentracji na danym problemie badawczym,
3) tatwiejsze wdraanie wytycznych scenariusza wywiadu,
4) wigksza pewnd¢ respondenta oddoie poufndci wypowiedzi,
5) tzw. ,atmosfe¢ zwierzeé” sktaniapca respondenta do wkszej otwartéci w
zakresie dyskutowanych zagadnie

[A.M. Nikodemska-Wotowik, op. cif s. 145-146]. Wywiady te nagszowniez miano wywiadow
swobodnych. [K. KoneckiStudia z metodologii badajakasciowych Teoria ugruntowana PWN,
Warszawa 2000, s. 169].

Informacje na temat pogionych wywiadéw indywidualnych zaprezentowano wnigjiszym
podrozdziale - empirycznej e€xi rozprawy - ze wzgdu na fakt, 2 badanie jakéciowe jest
wykorzystywane jedynie jako metoda pomocnicza, pegrajca badanie iléciowe stanowice
badanie wtéciwe. Z tego te wzgledu informacje na temat pagionych wywiadéw indywidualnych
zostam omowione tylko w takim zakresie jaki byt stosowany badaniu jakéciowym
przeprowadzonym w hotelach. Nie zamieszczono infmjimna temat tej metody badawcze] w
podrozdziale 1.2.2 - egci teoretycznej rozprawy - poniewarezentowano tam konkretne metody
stluzace do badania jakoi ustug hotelarskich.

“2 Jakdciowe badania marketingowe — badania, ktérych zedajest wyjdnienie, dlaczego tak a nie
inaczej posipuja badane podmioty, najeiej konsumenci indywidualni, dotarcie do nie
ujawnianych w sposéb bezfzedni przyczyn ich zachowania oraz uhiwienie dogkbnego
Zrozumienia i wk&ciwego zinterpretowania tego zachowania. Zazwynaagch podstawieasustalane
wytyczne do bada ilosciowych. Utatwiaj badaczom zhienie s¢ do naturalnego, prawdziwego
Swiata badanych. Obejmujniewielka liczbe badanych podmiotéw, toteich wyniki nie @
reprezentatywne dla szerszej populacji i na ichsposlie nie ména przeprowadzawnioskowania
statystycznego. [A.M. Nikodemska-Wotowik, op. cis, 200-201]. Informacje na temat bada
jakosciowych mana znalé¢ rowniez w: K. Konecki, op. cit.; D. SilvermarRrowadzenie bada
jakasciowych PWN, Warszawa 2009.

43 Opracowanie wlasne na podstawie zado dotycacych realizacji badania w hotelach oraz
charakterystyki pogbionych wywiadoéw indywidualnych przedstawionej mz@.M. Nikodemska-
Wotowik, op. cit, s. 147-148.
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6) uzyskanie opinii pojedynczych oséb na temat probldradawczego, co jest
istotne z punktu widzenia kolejnego etapu badaaianianowicie badania
ilosciowego realizowanego na pojedynczych respondentach
Za stosowaniem poghionych wywiadow indywidualnych przemawiaty

nastpujace korzyci:**
1) wynikapce z podejcia respondenta do procesu badawczego:

« mozliwos¢ dostosowania ukladu | §& a take sposobu prowadzenia

rozmowy do indywidualnych cech respondenta,

+ wigksze maliwosci aktywnego udziatu indagatora,

+ mozliwosé stworzenia silniejszej wki migdzy badaczem a respondentem

dzieki czemu wzrasta zaufanie respondenta do badacza.

2) wynikajce z utrzymywania statego kontaktu indagatorarespondentetft

+ wigksza fatwé¢ wytyczania w razie potrzeby nowych kierunkow

rozmowy przez indagatora,

« wicksza elastyczrié indagatora i mdiwo$¢ zatrzymania si przy

cennych uwagach respondenta wykragaajh czasami poza obszar badania,

+ uzyskanie ,gtbszych” informacji.

Jednak gtébwnym powodem, ktory wpiynna wybor indywidualnego
wywiadu pog¢bionego byta redukcja probleméw zmanych z konieczrigia
zebrania odpowiedniej liczby os6b w danym miejsazasie. W przypadku §oi
hotelowych byto to niemidiwe do zrealizowania ze wzglow organizacyjnych.

Rozpatrugc wybdér metody badawczej brano réwniepod uwag
ograniczenia indywidualnych wywiadéw pebgtonych zwizane 7’

1) intensywndcia i czasem trwania wywiadu:
« szybsze zrczenie badacza, ktére powoduje spadek jego koramgintr
zmniejszenie szansy na dosteie nowych, cennych informacji.

2) respondentem:
- wicksza uprzejm@& i ugrzecznienie ze strony respondenta,

powsciagliwosé w zakresie krytycznych uwag,

44 Opracowanie wtasne na podstawie: zanrs. 159-160.

% Indagator ¥ac. indagare— wypytywa, prowadzt sledztwo, szperd — osoba przeprowadaap
indywidualny wywiad pogibiony. [Tanze, s. 145].

“6 Respondent - ,0soba, ktérej opinie stanppizedmiot badania w naukach spotecznych, régiz

w badaniach kwestionariuszowych, zak telefonicznych, pocztowych, internetowych. Resfsnci
dobierani § do bada na  podstawie zalen badania  probabilistycznego.
[http://pl.wikipedia.org/wiki/Respondent, 08.12.200

" Opracowanie wlasne na podstawie: A.M. Nikodemslatewik, op. cit, s. 160-161.
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« skupienie uwagi respondenta na indagatorze i jeghach (atrakcyjriai
zewrgtrznej, sposobie bycia, intonacji gtosu).
3) maozliwoscia obserwacii przebiegu spotkania przez zleceniogawc
« jego obecn& wywiera negatywny wplyw na przebieg rozmowy — aby
unikna¢ tego ograniczenia zleceniodawca byt rownénieindagatorem.
4) innymi czynnikami:
- relatywnie bardzo dtugi czas zbierania danych,
- czasochtonna analiza i interpretacja,
« wysoki koszt uzyskania danych - pegione wywiady indywidualneas
uwazane za jedq z najdraszych lub nawet najd#zsza wsrod metod bada
marketingowych.
Przeprowadzone badania j&&owe byly traktowane jako uzupetnienie i
dopracowanie zal@n do bada ilosciowych.
W ramach zrealizowanego badania jaowego mana wyr@ni¢
nastpujace fazy i etapy?
« Faza | — przygotowanie badania:
Etap | — Formutowanie problemu badawczego i celédainié®
Etap Il — Utworzenie zespotu badawczego (etap tanipicto ze wzgtdu na jedn
osole badacza — autora baga
Etap Ill - Wybér metod i technik badawczy€h
Etap IV — Dobér proby}
Etap V — Konstrukcja instrumentéw badawczch
+ Faza Il —realizacja badania
Etap | — Zbieranie danych

Etap Il — Przygotowanie materiatu do analizy i iptetacjp*

“8 Opracowanie wlasne na podstawie: zaps. 77.

“9 Problemy badawcze oraz cel ogélny i cele szczegsimamieszczono w zaiznikach 35 i 36.

* Technika badawcza bytazwz géry okrélona — jakéciowa, natomiast jako metedbadawca
wybrano indywidualny wywiad pogbiony.

*1 Proky do badania jak@iowego pobrano w sposéb celowy — badanie przepipave w hotelach
bedacych podmiotami badana ich klientach i pracownikach.

*2 Indywidualne wywiady pogbione przeprowadzono przy wykorzystaniu scenariusgyiadu.
Scenariusz wywiadu (przewodnik wywiadu) to ,ngtzie, utatwiajce badaczom przeprowadzenie
wywiadu. Zawiera m.in. takie elementy, jak cel(gwiadu, kryteria okréajace prole badan, liczbe
wywiadOw i miejsce ich przeprowadzenia, szczegotghgn wywiadu z pormdkiem kwestii, jakie
maja by¢ poruszone w jego toku.” [A.M. Nikodemska-Wotowi. cit, s. 204].

*% Badanie przeprowadzono w lipcu 2008 roku na 25reBpondentach (w tym 12 klientach i 13
pracownikach hoteli) w hotelaciNovotel Gdaisk Maring NovotelGdaisk Centrum oraMercure
Hevelius Gdask. Wywiady nagrywano (nagranie audio) za zgoth uczestnikodw. Poza tym robiono
notatki w trakcie trwania wywiadOw oraz zaraz plo zakaiczeniu.
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Etap Il — Analiza i interpretacja.

« Faza lll —interpretacja i prezentacja wynikoéw badania
Etap | — Interpretacja wynikow badania
Etap Il — Prezentacja wynikéWw

Przeprowadzone, indywidualne wywiady pdméne 2z Kklientami i
pracownikami hoteli miaty forgmwywiaddw czsciowo ustrukturalizowanychsémi-
structured interviewg®. Charakteryzuje je wysgpowanie elementu standaryzacii,
ktorej jest poddany scenariusz wywiadu. Za podstaeenariusza przyjmuje ¢si
wystepowanie schematycznegoecdija pewnych wtkéw tematycznych. Pytania nie
sa jednak standaryzowane, a o ich kolgmooraz sposobie zadawania decyduje
indagator. Mae on zadawa pytania dodatkowe oraz wzbogaocaywiad o nowe
wczesniej nie przewidziane zagadnienia.

Zdecydowano sgi na t forme wywiaddéw, poniewa w momencie
przystapienia do badania, temat badania bytjasno sprecyzowany. Olgtene byty
rowniez problem badawczy oraz cele badania.

Wywiady przeprowadzono stogajnast¢pujace zasady:

+ dazono do zbudowania korzystnych relacji peday indagatorem a
respondentem,

« starano s wzbudzt¢ w respondentach zaufanie,

+ dawano respondentom czas na zastanowienige nsid postawionym
zagadnieniem,

+ badane zagadnienia omawiano zgodnie z zagapechodzenia od spraw
ogolnych do spraw bardziej szczegoétowych,

« respondentowi zadawano wgknie pytania otwarte,

« W trakcie wywiadu starano ¢sipogkbia¢ zagadnienia poruszane przez

respondenta,

> Sporadzone w trakcie trwania wywiadéw oraz zaraz po Edkaiczeniu notatki zostaty
uzupetnione o informacje odtworzone z nagradio.

* Calgi¢ wynikéw zamieszczono w opracowanym raporcie z biada najistotniejsze z nich
przedstawiono w niniejszym podrozdziale rozprawy.

*5 Poza wymieniom inne dopuszczalne formy wywiadu to: wywiady nieulsturalizowane ia-depth
unstructured intervieWs wywiady diugie long interviewy krotkie pogtbione wywiady
indywidualne fnini-depth$. [A.M. Nikodemska-Wotowik, op. cits. 158].
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+ uwzgkdniano zasag tzw. psychologicznej dogincsci i niedos¢pnasci
informacjr’,

« wywiady przeprowadzata tylko jedna osoba, nie uraesyli w nich zadni
obserwatorzy,

+ o0soba prowadgka wywiady starata si zachowywa postaw neutralm
wobec omawianych zagadnierespondenta,

+ dazono do tego, aby wywiady nie byty zbyt dlugie, makalny czas trwania
pojedynczego wywiadu oszacowano na 35 minut, stasgamie przekracza
tego czastf,

« liczbe¢ wywiadow oszacowano na 10 przypadgch na kady profil
psychodemograficzny respondenta co w sumie daly@Giadéw® (facznie
przeprowadzono 25 wywiadow),

.« w trakcie wywiadéw utrzymywano optymalrodlegtdi¢é od respondentd i
starano s nie utrzymywa statego kontaktu wzrokowego,

+ wywiady przeprowadzano w badanych hotelach a zatenmiejscach
neutralnych zaréwno dla respondenta jak i dla iatlarg,

« zwracano réwniz uwag na wzgédy ergonomiczne w miejscach, w ktérych
prowadzono badanie m.in. na temperatpowietrza w pomieszczeniu oraz
odpowiednie éwietlenie.

W trakcie wywiadu oprécz omawiania zagadnmpisanych w scenariuszu,
rozwijano rownie istotne kwestie poruszane przez respondenta, rjeflietie byty
one wczeéniej zapisane w scenariuszu. Wynikalo to z przaebiegzmowy z
respondentem. Planowany czas badania wynosit maiteien35 minut. Kady
kolejny wywiad byt przeprowadzany na podstawie tegonego kwestionariusza.
Scenariusz wywiadu oprécz wypunktowanych zagadnitére byly poddawane
dyskusji i konkretnych pytabyt swobodnie rozbudowywany o nowe pytania i

zagadnienia w nim nie ¢tfe. Wynikato to z przebiegu rozmowy z respondentem.

" Zasada psychologicznej dgshcici i niedosgpnaici informacji jest rozumiana jako zdolio
badanego do pojmowania pewnych zjawisk w zadéci od jego poziomu intelektualnego,
dotychczasowych dwiadczeé i wiedzy. [Tanze, s. 153].

8 Pogkbiony wywiad indywidualny powinien trwtaod 30 minut do 1,5 godziny w zafesci od
poruszanej problematyki. [Tam, s. 155].

*9 Wywiady prowadzono na dwdch grupach responderiéentach hoteli oraz pracownikach, ktérzy
maja bezpdredni kontakt z klientami.

60 7Zgodnie z zasadami dotymaymi pogkbionych wywiadéw indywidualnych w trakcie wywiadu
indagator nie powinien siedziebyt blisko naprzeciwko respondenta, gayoze to wywota& uczucie
Igku lub za&enowania. [A.M. Nikodemska-Wotowik, op. gis. 156].
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Kazdy kolejny wywiad byt przeprowadzany na podstaveigot samego scenariusza.
W przypadku powtarzania ¢siopinii i sugestii respondentéw, w zakresie
wskazywanych czynnikéw, kwestionariusz do baddoiziowego modyfikowano w
dalszych etapach badania. Czynniki lub zagadniesieazane nawet przez jednego
respondenta, ktérych na wénéejszym etapie projektowania kwestionariusza
Servqualdo badania iléciowego nie uwzgidniono, poddawano analizie podtém
celowaci ich zamieszczenia w tym kwestionariuszu.

Na podstawie przeprowadzonych bagekasciowych otrzymano nagbujace
wyniki (tab. 3.5).

Tablica 3.5
Zestaw kryteriow do badania jakasci ustug hotelarskich

w swietle relacji z klientami otrzymany po badaniach pkosciowych

Kryteria, ktére Kryteria, ktére Kryteria, ktére Zestaw kryteriéw do
postanowiono dod& do postanowiono dod# do postanowiono dod# do arkusza Servqualpo
arkusza Servqual arkusza Servqual arkusza Servqual badaniu jakosciowym
na podstawie odpowiedzi = na podstawie odpowiedzi | po badaniu jakosciowym
gosci hotelowych pracownikéw hoteli

ATRYBUTY MATERIALNE

Wyposazenie zaplecza Wyglad bezpdredniego Wyglad (przejrzystos¢) i Dogodna lokalizacja hotelu
konferencyjnego(np. srodki | otoczenia hotelu zawartos¢ strony Wyglad (estetyka) pokoju w
audiowizualne, naghmienie | Wyposazenie i wyghd internetowej hoteluWyposazenie i wyghd
itp.) (estetyka) pokoju Dodatkowe ustugi i

(estetyka) pokoju

Dodatkowe ustugi i Wybér pokoju i stref w wyposazenie w pokoju ‘ .
wyposazenie w pokoju restauracji dla (mini-bar, Internet, TV z Wysltrgj Ewylp(t)saemekl .
(mini-bar, Internet, TV z palacych/niepahcych kablowlg, klimatyzacja, wyglad) toalety W'p'O ou
kabléwlg, klimatyzacja, Wyglad (przejrzystosé) i czajnik itp.) Dodatkowe ushugi i
czajnik itp) zawarto§é strony Wyglad otoczenia hotelu | WyPOS&enie w pokoju
Wyglad i zawartosé strony | internetowe; Wyposazenie i wyghd (mini-bar, Internet, TV z
internetowe;j Zaplecze rekreacyjne (estetyka) pokoju kablowlg, klimatyzacja,
Wyglad otoczenia hotelu (wyposaenie, godziny Wybér pokoju i stref w czajnik itp.)
otwarcia) restauracji dla Wystroj restauracji
Ustugi baru (wystréj, palacych/niepahcych Wyboér pokoju i stref w
godziny otwarcia) Zaplecze rekreacyjne restauracji dia
Specjalne oferty(np. dla (wyposaenie, godziny palacych/niepabcych

statych klientbw w ramach | otwarcia)

programdw lojalndciowych) | Wyposazenie zaplecza
konferencyjnego (np. srodki
audiowizualne, nagkmienie

Wyposaenie zaplecza
rekreacyjneg@aplecze
rekreacyjne (wyposéenie,

itp.) godziny otwarcia)
Ustugi baru (wystroj, Wyposazenie zaplecza
godziny otwarcia) konferencyjnego (np. srodki

Specjalne oferty(np. dla audiowizualne, nagimienie
statych klientéw w ramach | itp.)

programoéw lojalngciowych) | Oznakowanie dojazdu
Wyglad otoczenia hotelu
Wyglad budynku

Stan parkingu

Wyglad (przejrzystos¢) i
zawartosé strony
internetowe;j

System rezerwacji przez
internet

System rezerwacji przez
telefon/fax

Ustugi baru(oferta, godziny
otwarciajUstugi baru
(wystrdj, godziny otwarcia)
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Jaka¢ i wybor potraw i
napojéw

Ustugiroom service

Wyglad i stan budynku,
dekoracji, dwietlenia(w tym
wygld recepcji i holu
recepcyjnego)

Sprawndéé¢ elementow
wyposaenia(np. okna,
kontakty, suszarka,
oswietlenie, tv itp.)

Higiena i estetyka personelu
Wybér ustug dodatkowych
(np. fryzjer, kosmetyczka itp
Specjalne oferty(np. dla
statych klientéw w ramach
programow lojalndciowych)
Czystac¢ i porzzdek w pokoju
hotelowym

Czysta¢ toalety w pokoju
Czysta¢ toalety
ogoInodostpnej

Czysta¢ obstugi
gastronomicznej

NIEZAWODNO SC

UStUGODAWCY

Realizacja ustug w
ustalonym zakresie

Realizacja ustug w
ustalonym zakresie(rzetelne
wykonanie ustugi, zgodne z
wczeéhiejszymi obietnicari
Do wykazu ustug jako ostatn
element naley dod& wariant
innych ustug (np. usuwania
usterek, zamiany pokoju,
udzielania informaciji)

Do wykazu ustug jako drugi
element nalgy doda’ wariant
zameldowania w hotelu
(check-in)

Realizacja ustug w
ustalonym zakresie(rzetelne
wykonanie ustugi, zgodne z
wczeéhiejszymi obietnicari
iDo wykazu ustug jako ostatn
element naley dod& wariant
innych ustug (np. usuwania
usterek, zamiany pokoju,
udzielania informaciji)

Do wykazu ustug jako drugi
element nalgy doda’ wariant
zameldowania w hotelu
(check-in)

Solidnd¢ obstugi hotelowej
(rzetelne wykonie ustugi —
zgodnie z wcZaiejszymi
obietnicam) Realizacja
'us’fug w ustalonym zakresie
(rzetelne wykonanie ustugi,
zgodne z wcZriejszymi
obietnicamy

Realizacja ustug w ustalony
czasig(dotrzymanie terminu
wykonania ustugiyv zakresie:

- zameldowania

- ustug baru,

- kolacji w

restauracji,

- room service,

- $niadania,

- wymeldowania z

hotelu (check-out)

- innych ustug (np

usuwania usterek,

zamiany pokoju,

udzielania

informaciji)
Realizacja ustug w

odpowiednim czasie
(odpowiednim dla danej

ustugi/stosownym do rodzaju
ustugi - czas wykonania
ustugi nie jest zbyt diugiy
zakresie:

- rezerwacji

pokoju

- ustug baru

- kolacji w

restauracji

- room service,

- sniadania

- wymeldowania z
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hotelu

WRAZLIWO $C USLUGODAWCY NA POTRZEBY KLIENTOW

Elastyczna¢ personelu
Cheé¢ pomocy (dobra wola ze
strony personelu)

Elastyczndi¢ personelu w
zakresie czasu realizacji
ustugi (np. digsze trzymanie
rezerwacji, péniejsze
zakoiczenie doby hotelowej)
Zainteresowanie klientem
Informowanie klienta o
dluzszym czasie realizacji
ustugi niz zaktadany
Uwrazliwienie na problemy i
oczekiwania klienta

Do wykazu czynnéci w
ramach dbania o komfort
klienta naley doda& po
rezerwacji pokoju
zameldowanie w hotelu

Elastycznai¢ personelu(np.
w zakresie czasu realizacji
ustugi: dhuzsze trzymanie
rezerwacji, péniejsze
zakoiczenie doby hotelowej)
Informowanie klienta o
dluzszym czasie realizacji
ustugi niz zaktadany
Uwrazliwienie na problemy
i oczekiwania klienta (chec¢
pomocy — dobra wola ze
strony personelu,
zainteresowanie klienteém

Szybkie reagowanie na
zgtaszane potrzeby
Elastycznaié¢ personelu(np.
w zakresie czasu realizacji
ustugi: diuzsze trzymanie
rezerwacji, péniejsze
zakoiczenie doby hotelowej)
Informowanie klienta o
diuzszym czasie realizaciji
ustugi niz zaktadany
Dyspozycyjnéé¢ (dostpnasé
personelu - przede wszystki
recepcji - o kadej porze)
Dbanie o komfort klienta
(che¢ zaoferowania
bezzwitocznej pomocy w
zakresie rezerwacji pokoju,
zameldowania w hotelu
(check-in), ustug baru,
restauracji (kolacja,
sniadanie, room service),
wymeldowania z hotelu
(check-out) itp.;
zainteresowanie klientem;
dobra wola ze strony
personelu; uwrgliwienie na
problemy i oczekiwania
klienta)

PEWNOSC

Rzetelna informacja na
temat oferty
Zaangazowanie personelu
$wiadczenie ustug
Zaufanie do personelu

Pelna i rzetelna informacja z
strony personelu

W ramach kryterium:
pewna¢ w zakresie
wihasciwej” realizacji:
rezerwacji pokoju, ustug bar
ustug restauracji, ustugom
service wymeldowania z
hotelu €heck outnalery
dod& zaraz po rezerwacji:
zameldowania w hotelu
(check-in)

&Rzetelna informacja na
temat oferty
Zaangazowanie personelu
$wiadczenie ustug
Zaufanie do personelu

=

Rzetelna informacja na
temat oferty

Poczucie bezpiecastwa
Kultura i uprzejmeéc¢
personelyrezerwacji,

recepcji, gastronomii, obstugi

pieter)

Fachowdc¢ personelyco daje
poczucie pewrnaei, ze ustuga
zostanie zrealizowana we
wiasciwy sposoéb - zgodnie z
oczekiwaniami)
Komunikatywn@¢ personelu
(w tym znajomt¥’ jezykow
obcych)

Gwarancja ,odpowiedniej”
ustugi za ,odpowiednl’ cerg
(jakas¢ ustugi jest adekwatna
do ceny)

Pewnd¢ w zakresie
~wihasciwej” realizaciji:
rezerwacji pokoju,
zameldowania w hotelu
(check-in), ustug baru, ustug
restauracji, ustugpom
service wymeldowania z
hotelu ¢heck-ouy - zaufanie
do personelu
Zaangazowanie personelu w
swiadczenie ustug

EMPATIA

Przyjazne relacje z
personelem

Wzajemne zrozumienie
Wyczucie klienta (takt;
uwaga péwiecona klientom
powinna by dostosowana do
ich potrzeb
Przewidywanie potrzeb
klienta (wychodzenie

Umiejetnosé wyczucia
nastroju klienta

Specijalne traktowanie
klienta tzn. ,dopieszczanie”
(sprawianie aby klient czut
sie wyjgtkowo)
Wykazywanie zrozumienia
dla sytuacji klienta

Przyjazne relacje z
personelem

Wyczucie klienta (takt;
uwaga péwiecona klientom
powinna by dostosowana da
ich potrzeb
Przewidywanie potrzeb
klienta (wychodzenie

Wychodzenie naprzeciw

naprzeciw potrzebom

Zrozumienie potrzeb klienta;
Wykazywanie zrozumienia
dla sytuacji i potrzeb klienta
Przewidywanie potrzeb
klienta (wychodzenie
naprzeciw potrzebom
Zyczliwosé obstugi podczas
rezerwacji

Zyczliwosé obstugi w recepcj
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naprzeciw potrzebom

potrzebom klienta
Przyjazne relacje z
personelem

Specijalne traktowanie
klienta tzn. ,dopieszczanie”
(sprawianie aby klient czut

(kryterium tym ohjto trzy
elementy: przybycie i
powitanie przez recepgj

odjazd oraz ustugi room
serviceswiadczone poprzez
kontakt z recepg)

Zyczliwosé obstugi w barze
Zyczliwosé obstugi w
restauracji

Ogélne wraenie — atmosfera
spokoju, uprzejmgei i ciepta
Indywidualne zainteresowanie
klientem/Indywidualne
podejscie do klienta(element
marketingu relacji)

Troska okazywana klientom
(element marketingu relacji)
Wyczucie klienta (takt;
uwaga péwiecona klientom
powinna by dostosowana do
ich potrzeb)

Specjalne traktowanie
klienta tzn. ,dopieszczanie”
(sprawianie aby klient czutesi
wyjgtkowo)

Przyjazne relacje z
personelem

sie wyjgtkowo)

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie higdosciowych.

Na podstawie wynikow z badania jgkmwego w ramach pierwszej grupy

czynnikéw tj.atrybutéw materialnych wprowadzono nagpujace zamiany:

usungto kryterium: ,wyghd budynkd,
zmodyfikowano tr& trzech kryteriow: ,wygdd (estetyka) pokoju w hotelu”,
~Wyposazenie zaplecza rekreacyjnego”, ,ustugi béoterta, godziny otwarcia”),
dodano sz& nowych kryteriow: ,dodatkowe ustugi i wypasanie w pokoju”,
-Wybor pokoju i stref w restauracji dla palch/niepaicych”, ,wyposaenie
zaplecza konferencyjnego’{np. srodki audiowizualne, nagfmienie itp.)
.wyglad otoczenia hotelu”, ,wygl (przejrzysté¢) i zawart@é strony
internetowej”, ,specjalne oferty(np. dla statych klientéw w ramach programow
lojalnosciowych).

Po modyfikacjach, acznie ta czs¢ kwestionariuszaServqual zawiera 26

Kryteriow.

W drugiej grupie kryteriéw -niezawodndci ustugodawcy
zmodyfikowano pierwsze kryterium 2z ,solidito obstugi hotelowe]” na
.realizacja ustug w ustalonym zakresie”,
usungto kryterium: ,realizacja ustug w odpowiednim czdsjodpowiednim dla

danej ustugi/stosownym do rodzaju ustugi - czasamghia ustugi nie jest zbyt
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diugi) w zakresie: rezerwacji pokoju, ustug barwjakiji w restauracjiyoom
service sniadania, wymeldowania z hotelu.
W tej czsci pozostaty 2 kryteria. Nie jest to zbyt korzystree wzgédu na
fakt, ze liczba kryteriow w danej grupie powinnachyieparzysta.
Wrazliwosé ustugodawcy na potrzeby klientowzostata:

- rozbudowana o dwa nowe kryteria: ,elastycgn@ersonelu”(np. w zakresie
czasu realizacji ustugi: dhisze trzymanie rezerwacji, froejsze zakéczenie
doby hotelowej”)oraz,, informowanie klienta o ditszym czasie realizacji ustugi
niz zaktadany”,

— kryterium: ,dbanie o komfort klienta” zostalo rozbawane o nagpujace
zagadnienia: zameldowanie w hotethhéck-ir), zainteresowanie klientem; dobra
wola ze strony personelu; uwtavienie na problemy i oczekiwania klienta.

W wyniku wprowadzonych zmian liczba kryteriow w tzesci zwickszyta

sie do 5.

W ramachpewnasci zmieniono:

— dodano dwa nowe kryteria: ,rzetelna informacja remat oferty” oraz
.Zaangaowanie personelu dwiadczenie ustug”,

— zmodyfikowano kryterium: ,pewrié w zakresie ,wiciwej” realizacji:
rezerwacji pokoju, ustug baru, ustug restauracjstug room service
wymeldowania z hotelucheck-out’ dodapc: ,zameldowanie w hoteluceck-
in)” oraz ,zaufanie do personelu”.

Ostatecznie w tej e&ci kwestionariuszé&ervqualpo badaniu jakiciowym
zamieszczono 8 kryteriow.

W grupie kryteriow zwjzanych zempatia (tacznie 8 kryteriow przed
badaniem jak&ciowym):

- dodano kryterium: ,przewidywanie potrzeb klienfavychodzenie naprzeciw

potrzebony’,

- zmodyfikowano tr& dwoch kryteridow: ,zrozumienie potrzeb klienta” na

~wykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb ekiia” oraz ,indywidualne

zainteresowanie klientem” na ,indywidualne padeg do klienta”,

- kryterium: ,troska okazywana klientom” rozbito tray: ,wyczucie klienta(takt;

uwaga péwiecona klientom powinna bydostosowana do ich potrzeb)’specjalne
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traktowanie klienta tzn. ,dopieszczanie{sprawianie aby Kklient czut i
wyjqtkowo)”,” przyjazne relacje z personelem”.

taczna liczba kryteribw w tej eZci kwestionariuszéservqual po badaniu
jakaosciowym, wynosi 11.

Decyzja o dodaniu kryteriow byta podejmowana z gunkidzenia:

e Zasadnéci zamieszczenia danego kryterium, tzn. czysoiisic w danej
grupie kryteriow?, czy nie pokrywaest innymi Kryteriami wymienionymi w
tej grupie?

* W kolumnie: ,kryteria, ktére postanowiono d@ddo arkuszaServqualpo
badaniu jakéciowym”, dane kryterium zamieszczano tylko raz, afig
doprowadzt do ich powtarzania &i

* Przy formutowaniu kryteribw gzono do ich uszczegoétawiania. Przyczyn
bytlo dazenie do wychwycenia w tracie badania, konkretnyeynoikow w
ramach ktérych nakatoby dokona ulepszé. Zbyt ogdlne formutowanie
kryteriow maoe prowadat do zwkkszonej subiektywri@i ocen
respondentow i w efekcie utrudnionej, precyzyjagntyfikacji obszarow, w
ramach ktérych wyspuja najwigksze luki.

Tablica 3.6
Ostateczny zestaw kryteriow do kwestionariusz&ervqual

ATRYBUTY MATERIALNE

Dogodna lokalizacja hotelu

Wyglad (estetyka) pokoju w hotelMYyposazenie i wyghd (estetyka) pokoju

Wyposaenie i wyghd toalety w pokoju

Dodatkowe ustugi i wyposaenie w pokoju (mini-bar, Internet, TV z kablowkklimatyzacja, czajnik itp.)
Wystroj restauracji

Wybér pokoju i stref w restauracji dla palacych/niepahcych

Wyposaenie zaplecza rekreacyjnegaplecze rekreacyjne(wyposaenie, godziny otwarcia)
Wyposazenie zaplecza konferencyjnegénp.srodki audiowizualne, nagkmienie itp.)

9. Oznakowanie dojazdu

10. Wyglad otoczenia hotelu

11. Stan parkingu

12. Wyglad (przejrzystos¢) i zawartosé strony internetowej

13. System rezerwacji przez internet

14. System rezerwacji przez telefon/fax

15. Ustugi baru(oferta, godziny otwarci&)stugi baru (wystréj, godziny otwarcia)

16. Jakac¢ i wybor potraw i napojow

17. Ustugiroom service

18. Wyglad i stan budynku, dekoracjiswietlenia(w tym wygkd recepciji i holu recepcyjnego)
19. Sprawndé¢ elementéw wypos@nia(np. okna, kontakty, suszarkawdetlenie, tv itp.)

20. Higiena i estetyka personelu

21. Wybér ustug dodatkowyctnp. fryzjer, kosmetyczka itp.)

22. Specjalne oferty(np. dla statych klientéw w ramach programéw lo@iciowych)

23. Czystaé i poradek w pokoju hotelowym

24. Czystac¢ toalety w pokoju

25. Czystd¢ toalety og6lnodogpne;j

26. Czysta¢ obstugi gastronomicznej

N GORNE

A\ MOST
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NIEZAWODNO $C USLUGODAWCY

1. Realizacja ustug w ustalonym zakresiézetelne wykonanie ustugi, zgodne z waggejszymi obietnicami)

2. Realizacja ustug w ustalonym czasie (dotrzymaniaites wykonania ustugi) w zakresie: rezerwacji pjoko
zameldowania w hotelicljeck-ir), ustug baru, kolacji w restauracji, room serviggadania, wymeldowania z
hotelu €heck-ou}, innych ustug (np. usuwania usterek, zamiany pokalzielania informaciji)

WRAZLIWO $C UStUGODAWCY NA POTRZEBY KLIENTOW

1. Szybkie reagowanie na zgtaszane potrzeby

2. Elastyczna¢ personelu(np. w zakresie czasu realizacji ustudiuzsze trzymanie rezerwacji, froejsze
zakoiczenie doby hotelowej)

Informowanie klienta o dtuzszym czasie realizacji ustugi i zaktadany

Dyspozycyjnéé¢ (dostpnas¢ personelu - przede wszystkim recepciji - filkpporze)

Dbanie o komfort klientéche¢ zaoferowania bezzwiocznej pomocy w zakresie rez@mpokoju,zameldowania w
hotelu (check-in) ustug baru, restauracji (kolacjaniadanie, room service), wymeldowania z hotelu ¢kkmut)
itp.; zainteresowanie klientem; dobra wola ze strony jparsiu; uwratliwienie na problemy i oczekiwania klienja

arw

PEWNOSC

Rzetelna informacja na temat oferty

Poczucie bezpiecastwa

Kultura i uprzejmé¢ personelyrezerwacji, recepcji, gastronomii, obstugefer)

Fachowd¢ personeli(co daje poczucie pewsm, ze ustuga zostanie zrealizowana we detery sposob - zgodnie z
oczekiwaniami)

Komunikatywna¢ personelw tym znajom@’ jezykéw obcych)

Gwarancja ,odpowiedniej” ustugi za ,odpowiedhcerg (jakasé ustugi jest adekwatna do ceny)

Pewnd¢ w zakresie ,wihaciwej” realizacji: rezerwacji pokojizameldowania w hotelu ¢heck-in), ustug baru,
ustug restauracji, ustugom servicewymeldowania z hotelcheck-out - zaufanie do personelu

8. Zaangazowanie personelu wiwiadczenie ustug

PwbpE

Noa

EMPATIA
1. Zrozumienie potrzeb klient&yykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb klieta
2. Przewidywanie potrzeb klienta(wychodzenie naprzeciw potrzeom
3. Zyczliwoié obstugi podczas rezerwacii
4.  Zyczliwosé obstugi w recepcijikryterium tym okgto trzy elementy: przybycie i powitanie przez regemdjazd

oraz ustugi room servicéviadczone poprzez kontakt z recejpcj

Zyczliwosé obstugi w barze

Zyczliwosé obstugi w restauracii

Ogoélne wraenie — atmosfera spokoju, uprzeguoia ciepta

Indywidualne zainteresowanie klientemdlywidualne podejscie do klienta

Troska okazywana klientariiVyczucie klienta (takt; uwaga péwiecona klientom powinna Bydostosowana do ic
potrzeb)

10. Specjalne traktowanie klienta tzn. ,dopieszczanie{sprawianie, aby klient czutsivyjgtkowo)

11. Przyjazne relacje z personelem

©Co~NoO

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 3.5.

Kryterium nieparzystej liczby kryteriow w ramachngg grupy po badaniu
jakosciowym zostaje spetnione w ramachirazliwosci ustugodawcy na potrzeby
klientow orazempatii.

Niektore z wypisanych kryteriow mgjrozbudowan forme np. zawiergj
informacje zapisane w nawiasach (tab. 3.6). Zostatowprowadzone w celu
jednoznacznej interpretacji kryteriow przez resmoridw podczas badania
ilosciowego, w trakcie ktorego respondent samodzielnipetnia kwestionariusz a
ankieter nie zawsze jest w stanie nazigge wyjania¢ watpliwosci respondenta. Jest
to istotne, poniewamylne zrozumienie kryterium przez respondenta jdzv do
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btednych wnioskéw wyecignietych na podstawie badania i w efekcie pod
niewtaciwych dziata przez przedsbiorstwo hotelarskie.

Ostateczna wersja kwestionariusservqualzawiera 52 kryteria. 4cznie, po
badaniu jakéciowym, w ramach ostatecznego zestawu kryteriowwlestionariusza
Servqual(tab. 3.6) znajduje sidziese¢ kryteriow zwhzanych z budowanymi, w
ramach marketingu relacji, wdgiami z klientami. $ one umieszczone w czterech

grupach kryteriow (tablica 3.7):

atrybutach materialnych,
» wrazliwosci ustugodawcyna potrzeby klientow,
*  pewnagci,
e empatii.

Przed badaniem jakoowym przewidywano,ze kryteria zwizane z
relacjami z klientami &da zamieszczone jedynie w ostatniej grupie Kryteridw
kwestionariuszaServqual tj. empatii. Po badaniu pogll ten zweryfikowano.
Okazuje s}, ze wiaciwie w kazdej grupie kryteriow kwestionarius&ervqualmog
pojawic si¢ kryteria zwhzane z ksztattowaniem relacji z klientami. Jedgnup, w
ramach ktorej te kryteria nie wygity jest niezawodnd¢ ustugodawcy Najwigksze
zaskoczenie dotyczyatrybutdow materialnych, poniewa przed badaniem
przyjmowano zateenie,ze w przypadku tej grupy kryteriow prawdopodaisitvo
dodania kryteribw zwizanych z relacjami z klientami jest najmniejszekazato st,
ze réwnie w tej grupie wystpit jeden czynnik zwgzany ze specjalnymi ofertami dla

statych klientéw w ramach programoéw lojascmwych.
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Tablica 3.7

Zestaw kryteriow zwigzanych z relacjami z klientami ksztattowanymi wéwietle przyjetej koncepcji rynkowe;j

Grupa kryteriow

Klienci/Go $cie hotelowi

Kryteria, ktére
postanowiono dod& do
arkusza SERVQUAL

Grupa kryteriow

Pracownicy hoteli

Kryteria, ktore
postanowiono dod# do
arkusza SERVQUAL

Kryteria dodane do
arkusza SERVQUAL

ATRYBUTY
MATERIALNE

ATRYBUTY
MATERIALNE

Specjalne oferty (np. dla
statych klientéw w ramach
programéw
lojalnasciowych)

Specjalne oferty (np. dla
statych klientéw w ramach
programow
lojalnosciowych)

Specjalne oferty (np. dla
statych klientow w ramach
programow
lojalnosciowych)

NIEZAWODNO SC

NIEZAWODNO SC

USLUGODAWCY USLUGODAWCY
WRAZLIWO SC - - WRAZLIWO SC Zainteresowanie klientem | Zainteresowanie klientem | Zainteresowanie klientem;
USLUGODOAWCY NA USLUGODOAWCY NA Uwrazliwienie na Uwrazliwienie na Uwrazliwienie na problemy
POTRZEBY POTRZEBY problemy i oczekiwania problemy i oczekiwania i oczekiwania klienta w
KLIENTOW KLIENTOW klienta klienta ramach kryterium ,dbanie o
komfort klienta”
PEWNOSC Zaufanie (wzajemne Zaufanie do personelu PEWNGC - - Zaufanie do personelu —
zaufanie) jako rozwini ecie
Zaufanie kryterium pewnosé w
Zaufanie do personelu zakresie wigciwej
realizacji
EMPATIA Przyjazne relacje z Przyjazne relacje z EMPATIA Umiej etnosé wyczucia Umiejetnosé wyczucia Wyczucie klienta takt;
personelem personelem nastroju klienta (i nastroju klienta uwaga péwigcona
Wzajemne zrozumienie Wzajemne zrozumienie Zwigzane z tym Specjalne traktowanie klientom powinna by
Wyczucie klienta takt; Wyczucie klienta takt; odpowiednie podégie); klienta tzn. dostosowana do ich
uwaga péwigcona uwaga péwigcona Przyjazne podefcie do ,dopieszczanie” potrzeh)
klientom powinna by klientom powinna by klienta (usmiechngty, (sprawianie aby klient czut| Przewidywanie potrzeb
dostosowana do ich dostosowana do ich przyjazny personel); sie wyjgtkowo) klienta (wychodzenie
potrzel) potrzel) (pokrywa s¢ z Wychodzenie naprzeciw naprzeciw potrzebojn
Podejcie personelu do Przewidywanie potrzeb zyczliwoscia obstugi) potrzebom klienta Przyjazne relacje z
klienta (reagowanie na klienta (wychodzenie Opiekunczas¢ ze strony Przyjazne relacje z personelem
osole klienta: tagodne czy | naprzeciw potrzebojn personelu; (to kryterium personelem Specjalne traktowanie
agresywne) nie zawiera siw trosce klienta tzn.
Relacje z personelem okazywanej klientom) .dopieszczanie”
Przewidywanie potrzeb +Wyczucie” potrzeby (sprawianie aby klient czut
klienta (wychodzenie klienta i pomoc (che¢ sie wyjgtkowo)
naprzeciw potrzeboin pomocy).(zawiera s w Wykazywanie zrozumienia
trosce) dla sytuacji i potrzeb
Wykazywanie klienta
zrozumienia dla sytuaciji
klienta, wyrazanie
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wspétczucia, przyjazna
rozmowa.

Okazywanie wspétczucia
w sytuacji braku
mozliwosci zaspokojenia
potrzeby klienta.
,Dopieszczanie” klienta
Sprawianie aby gdé¢ czut
sie wyjatkowo
(,dopieszczanie klienta”)
Wychodzenie naprzeciw
potrzebom klienta
(rozpoznawanie ich i ich
zaspokajanie, pagtanie o
nich przy kolejnych
pobytach klienta)
,Dopieszczanie klienta”
(specjalne traktowanie
klienta)

,Dopieszczanie klienta”
(specjalne traktowanie
klienta, zgodnie z jego
upodobaniami; pamanie
numeru pokoju itp.)
Przyjazne relacje z
personelem

Specjalne traktowanie
klienta (np. szybkeheck-
in)

Przywiazanie do
personelu

AN\ MOST

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow hgdkosciowych.
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W kolejnym podrozdziale zostanzaprezentowane na&dzia badawcze
opracowane do baflajakasciowych oraz iléciowych, przy uayciu ktérych
przeprowadzono badania i wypracowano przedstawwomyniejszym podrozdziale

zestaw kryteriow jakei.

3.1.2. Narzedzia badawcze

3.1.2.1. Scenariusze indywidualnych wywiadéw poghionych

Narzdziem wykorzystanym w pierwszym etapie badania kadaniu
jakosciowym, bylty dwa scenariusze wywiadu; po jednym Kéadej z badanych
grup®

Scenariusz wykorzystany w indywidualnych wywielda pogtbionych
przeprowadzanych z §ami hotelowymi skfadat giz dwoch czsci:

1) podstawowych zaleen  dotycacych indywidualnego  wywiadu
pogkbionego,

2) szczegotowego planu wywiadu z pgakiem kwestii jakie maj by¢
poruszane w jego toku.

W pierwszej cgci scenariusza zawarto informacje dotez

« problemu badawczego do badania fakowego,
+ celéw wywiadu (ogolnego i szczego6towych),
« kryteriow okrélajacych badaam proke,

+ liczby wywiadow,

+ Mmiejsca wywiadu.

Druga czs¢ sktadata si z nastpujacych blokéw®?

©  Wwsikgpu,

« informacji ogoélnych dotycxrych terminu, miejsca i danych osoby
przeprowadzaej wywiad,

+ bloku pytax wprowadzajcych,

+ bloku pytar wiasciwych,

« informacji ogélnych na temat respondenta,

®1 Por. zajczniki 35 i 36.
%2 5zczegbtowe informacje na temat zawémigoszczegoinych g#ci omawianego scenariusza s
zawarte w zajczniku 35.

166


http://mostwiedzy.pl

+ uwag.

We wstpie zawarto instrukejdotyczca informacji na temat badania, ktore
maja by¢ przedstawione respondentowi przez indagatora rezafim wywiadu
zamieszczono m.in. informacje dotyce: celu badania, czasu trwania wywiadu,
anonimowdci badania, nagrywania wywiadu (audio).

W kolejnej czsci zamieszczono podstawowe dane dafgez miejsca, czasu
oraz osoby przeprowadaagj wywiad.

Blok pytax wprowadzajcych, zawiera pytania kierowane do respondenta.
Dotycza one zagadnie og6lnych, zwazanych z jego pobytem w danym hotelu.
Cze$¢ ta miata na celu wprowadzenie respondenta w tekgdtgda oraz skionienie
go do spontanicznego, niewymuszonego wskazanimysto i nieistotnych dla niego
czynnikdw branych pod uwagprzy ocenie jakéci ustug hotelarskich. W miar
rozwoju rozmowy z respondentem, wskazane przez onieggadnienia byty
pogkbiane w odniesieniu do bloku pytatasciwych.

Blok pytaxn wtasciwych miat na celu weryfikagj zestawu czynnikow pod
katem kwestionariusz&ervqualopracowywanego do badaniasitowego. Z tego
wzgledu wyodebniono w nim p¢¢ grup zagadnie Kazda ze wspomnianych grup
odpowiadata poszczegdlnym eSziom kwestionariusza Servqual —atrybuty
materialne, niezawod®é ustugodawcy, wrdiwos¢ ustugodawcy na potrzeby
klientow, pewné¢, empatia.

W ramachatrybutéw materialnych, oprdcz ogélnych refleksji respondenta
na temat tych elementéw, bez sugerowania mu kamyght poproszono réwnieo
ustosunkowanie sido wskazanych przez indagatora czynnikow, ktératyraosta
zamieszczone w kwestionariusZ&ervqual Zestaw 21 czynnikow byt efektem
przeprowadzonych w podrozdziatach 3.1.1.1. oral®1analiz. Tak byto rownie
w przypadku pozostatych exi tego bloku.

Kolejna cz$¢ z zakresu pyta wihasciwych, poza swobodnymi
wypowiedziami respondenta na temat znaczenia dlagoniniezawodndci
ustugodawcy zawierata 3 czynniki. Respondent byt proszonycerne waznosci
kazdego z nich.

Wrazliwosé ustugodawcy na potrzeby klientdbw stanowita przedmiot
trzeciej czsci omawianego bloku scenariusza. W pierwszym etgpi@szono
respondenta o ok§kenie istotndci tego zagadnienia. Naphie zamieszczono 3

czynniki z préba o ustosunkowaniegdo nich.
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Rola pewndsci w zakresierealizacji swiadczonych ustug w hotelu byta
badana w kolejnej g%ci. Po przedstawieniu przez respondenta postawycaem
tego zagadnienia proszono go o wskazanie tych daywnw ramach badanych,
ktore uwzgtdnia przy dokonywaniu oceny ustug hotelarskich.

Empatia stanowita ostatnie zagadnienie analizowane w randaku pyta
wiasciwych. Z punktu widzenia celu badania stanowitati® cz¢s¢ scenariusza. W
zakresie tej ogci upatrywano bowiem niiwos¢ uwzgkdnienia, w ramach
czynnikOw shiacych ocenie jakii ustug hotelarskich, zwkanych z relacjami z
klientami. Na wsipie zapytano respondenta, czy zwraca wwegempat ze strony
personelu i jakie znaczenie ma dla niego takie gomelub jego brak. Nagpnie
pOpProszono o wytaenie opinii na temat 8 proponowanych czynnikéw.

W odniesieniu do bloku pyiawprowadzajcych oraz kadej czsci bloku
pytai wtasciwych okreélono mazliwy czas trwania wywiad§®

Informacje ogo6lne na temat respondenta chargd@r go z punktu
widzenia:

» celu pobytu,
» dhugdsci pobytu,
* po raz ktéry odwiedzit dany hotel.

Ostatm, czg$¢ scenariusza stanowity uwagi. Dotyczyty one ztiveosci
pogkbiania w trakcie wywiadu nowych kwestii wskazanymzez respondenta lub
tych, ktore zostalty uznane przez niego zarnealub watpliwe. Przygto rowniez
zalazenie, ze czynniki zaproponowane w scenariuszu halpodd& analizie i na
podstawie opinii respondentéw pozostawe, ktore g istotnie dla klienta a take
wychwyci te, ktére nalgy pomimé. Istotra kwesta bylo zwrdcenie uwagi
respondentow i przedyskutowanie z nimi zagaf@rieiazanych z tworzonymi z
nimi relacjami. Chodzito o to, aby w trakcie wywiadvychwyct ewentualne
czynniki zwhzane z relacjami po to, aby je ngmstie uwzgédni¢ w kwestionariuszu
Servqual W kontekicie kazdego omawianego zagadnienia rale mie na uwadze
jego wiaciwa interpretac przez respondenta.

Drugi wspomniany scenariusz opracowano na ployrzevywiadu z
pracownikami hotelu. Podobnie jak wénejszy, sktadat gion z dwoch gtownych

CZesCli:

& Por. zajcznik 35.
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1) podstawowych zaleen  dotyczcych indywidualnego  wywiadu
pogkbionego,

2) szczegotowego planu wywiadu z pgakiem kwestii jakie maj by¢
poruszane w jego toku.

Pierwsza og¢ scenariusza zawierata informacje na temat:

+ problemu badawczego do badania jakowego,
+ celéw wywiadu (ogolnego i szczegotowych),
« kryteriow okrélajacych badam proke,
« liczby wywiadodw,
+ miejsca wywiadu.
W ramach drugiej a#ci wyodrebniono nastpujace bloki®*
*  Wwskp,
« informacje ogdllne na temat respondenta i indagatora
+ blok pytax whasciwych,
« uwagi.

Wstep zawierat te same informacje, co w przypadku bedan
przeprowadzanego na @iach hotelowych. Gtownroznice stanowit czas trwania
wywiadu. Przygto zatazenie,ze wywiad z pracownikamidalzie krétszy od wywiadu
Z gaémi o ok. 10-20 minut. Scenariusz wywiadu zs@oi miat bardziej
rozbudowan struktue wynikajaca z wickszej szczegoOtowsmi omawianych
zagadnié. Wiazato s¢ to z tym,ze punkt widzenia klienta hotelu jest niezwykle
istotny dla realizowanego badania, poniewa przypadku badania Boiowego to
wiasnie klienci stanowd badar populacg®.

Informacje dotycace miejsca i terminu wywiadu oraz ogolne, anonimowe
dane dotyczce respondenta zamieszczono w kolejnym bloku dyugeesci
scenariusza. Znalaztyesiam rownie informacje na temat indagatora.

Blok pytaa wiasciwych obejmowat przyktadowe pytania odngsz sé do
przedmiotu badania. Poszczegolne zagadnienia moraesw tej czsci mogty by
pogkbiane w zalenosci od odpowiedzi udzielanych przez respondentaidst te

mozliwos$¢ poruszania zagadmievskazanych przez respondenta w trakcie wywiadu,

% Szczegbtowe informacje na temat zawémigoszczegoinych g#ci omawianego scenariusza s
zawarte w zajczniku 35.

® populacja badana -gjsle zdefiniowana zbiorowi, o ktérej chcemy zdolgyjakies informacje
realizupc konkretny projekt badawczy”. [http://www.pentdfly 065.xml, 27.11.2007].
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ktre nie byly ute w scenariuszu a waaly st z problemem badawczym
sformutowanym dla potrzeb badania jé&iowego.

Uwaga z ostatniej gci scenariusza dotyczyta koniecZnoweryfikacji po
wywiadzie, na podstawie odpowiedzi respondentow,stameu czynnikOw

zaproponowanych poditem kwestionariusz&ervqual
3.1.2.2. Kwestionariuszervqual

Kolejnym instrumentem pomiarowym wykorzystanym wdaaiach byt
kwestionariuszServqual W procesie jego tworzenia mta wyodebni¢ siedem
etapow (rys. 3.2).

Rysunek 3.2

Proces opracowywania instrumentuServqual

OKRESLENIE CELU | PROBLEMU BADAWCZEGC(

!

SFORMULOWANIE WSTEPNEJ LISTY STWIERDZE

’

WSTEPNE SKALOWANIE ODPOWIEDZ|

l ‘,

WSTEPNE SPRAWDZENIE — WSTEPNE SPRAWDZENIE —
KONSULTACJE Z <«——| KONSULTACJIE NAUKOWE
EKSPERTAMI

' !

OPRACOWANIE KWESTIONARIUSZA PILOTAOWEGO

MODYFIKACJE

POMIAR PROBNY < KWESTIONARIUSZA W
WYNIKU ANALIZY
LOGICZNE.

!

OPRACOWANIE KWESTIONARIUSZA SERVQUAL DO BADA

Zrédio: K. Hys, R. Knosala&§westionariusz Servqual jako instrument doskonal@nbrganizacii
ustugowej [w:] Sposoby osigania doskonafzi organizacji w warunkach zmiensw
otoczenia. Wyzwania teorii i praktyki, tom 1, re. Skrzypek, Zakltad Ekonomiki i
Zarzmdzania Wiedz, Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet Marii Curie-Skiowskiej w
Lublinie, Lublin 2006, s. 549.

170


http://mostwiedzy.pl

Pierwszy z nich jest etapem najtrudniejszym, poaiewwymaga
sformutowania probleméw badawczych i otemia celéw badania. Od tego jak
problemy i cele zostanpostawione, zaky jakie informacje uda sizebra w trakcie
trwania badania i czemu badanigdbie shiy¢. Projektowane badanie miato sjd
rozwigzaniu problemoéw badawczych:

» jak jakas¢ ustug hotelarskich ksztattujeegpod wptywem relacji z klientami?

» czy klient dokonujc oceny jakéci ustug hotelarskich uwzglnia elementy
zwigzane z budowanymi z nim relacjami?

* czy wysoka ocena postrzeganej przez Klienta sgkama rynku ustug
hotelarskich (z uwzgtnieniem elementéw zwzanych z nawizanymi z nim
relacjami) wptywa na ponowny wybor hotelu?

Cele badawcze realizowane przy pomocy badaniascidwego
przeprowadzanego na podstawie kwestionariG&raqualo:

» analiza jakéci ustug hotelarskich,

e ocena stopnia i sposobow wykorzystania zatdoncepcji ksztattowania
relacji z klientami,

» diagnoza jakéci ustug hotelarskickwiadczonych klientom (ustugobiorcom),

» wykazanie maliwosci polepszenia jaki ustug hotelarskich pod wptywem
wdrazania zataen koncepcji ksztattowania relacji z klientami.
Standardowy kwestionarius@ervqual sktada si z dwoch zestawow tez.

Kwestionariusz opracowany na potrzeby niniejszegdabia ma zmodyfikowan
struktug. Zamiast dwdéch zestawow twierdzezamieszczono kryteria oceny
(wigkszas¢ z nich ma rozbudowany opis). W amku z tym, etap formutowania
wstepnej listy twierdzé zmodyfikowano, dokonag okrelenia zestawu kryteridw
oceny jakdci ustug hotelarskich. Opracowano to w trzech ethpa

l. utworzenie zbioru czynnikéw jakoiotworczych,

Il. opracowanie zbioru przymiotow jakm,

[l wypracowanie zastawu Kkryteriow jaiao.

Etapy te szczegbétowo opisano w podrozdziale 3.1.1.

Dokonupc wsepnego skalowania odpowiedzi nigyto pigciostopniowej lub

siedmiostopniowej skali Likert§ typowej dla tego rodzaju badan celu uzyskania

% Skala Likerta - to w metodologii baiaspotecznych piiostopniowa skala pogdkowa, ktég
wykorzystuje st w kwestionariuszach ankiet i wywiadach kwestiomsgowych, dzki ktorej
uzysk& mazna odpowied dotyczca stopnia akceptacji zjawiska, padu itp. Nazwa skali pochodzi
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bardziej precyzyjnych ocen od respondenta, chciangkorzystg& skak
dziewkciostopniovs. W efekcie konsultacji z ekspertami we gBtym
kwestionariuszu zastosowano skakiedmiostopniow. Ocena kryteriow byta
dokonywana w odniesieniu do trzech grup:

* minimalnych wymagarespondenta,

* pozadanego (oczekiwanego) poziomu ustug,

* oceny hotelu.

W kazdej z grup zastosowano skal tej samej rozgtosci. Jedynie w trzeciej
grupie zatytutowanej: ,moja ocena tego hotelu” aastvano skalniewymuszajca,
wprowadzajc wariant odpowiedzi ,brak opinii”. Pomiar odbywalk zatem na
poziomie porzdkowym®’

Tworzac wstpny kwestionariusServqualprowadzono konsultacje zaréwno
z ekspertami ,braty” hotelarskiej jak rownig konsultacje naukowe ze specjalistami
z dziedziny badarynkowych i marketingowych. Uwzgliniano ich uwagi podczas
opracowywania kwestionariusza do badania pilmisego. Na podstawie
wspomnianych uwag do kwestionariusza wprowadzos@maace zmiany:

« W ramach kryteribw dotyezych atrybutéw materialnych (tacznie 26
kryteriow) dokonano ich poszlkowania tzn. uszeregowano je wediug
kolejnasci logicznego wynikania. Zmignte wprowadzono w celu utatwienia
respondentom wypetniania kwestionariusza. Nie zmuseh to do

.przeskakiwania” z zagadnienia na zagadnienie. Reamne te bylo

od nazwiska Rensisa Likerta, ktéry wynalaghy 1932 r.Bardzo czsto wykorzystywana jest do
mierzenia postaw wobec konkretnych problemoéw czpioSkala ta sktada z kafeterii ligzej peé¢
odpowiedzi utaonych w poradku od stopnia catkowitej akceptaciji, do catkowitegdrzucenia.
Badany ma za zadanie okiié¢ w jakim stopniu zgadza eiz danym twierdzeniem. Przykladowe
warianty opisane na skali: 1- zdecydowanie zgadzian2- raczej zgadzamesi3- nie mam zdania, 4-
raczej nie zgadzamesi5-zdecydowanie nie zgadzam.diiczba maliwych do wyboru odpowiedzi
powinna by nieparzysta (najezciej 5), tak,zeby srodkowe stwierdzenie bylo niiwie najbardziej
neutralne. Badany wybierag t mazliwosé, ktéra najbardziej odpowiada jego odczuciom.
[http://pl.wikipedia.org/wiki/Skala_Likerta, 25.08)08]. Zdaniem G.A. Churchilla respondenci nie
musz, reprezentowa populacji, gdy s jedynie proszeni o dokonanie oceny w zakresie ns&op
przychylndgci w odniesieniu do poszczegélnych badanych zagadnPrzy zastosowaniu skali
Likerta nie ma problemu zastosowania reprezentatyginvybranej préby, ze wzgtlu zaréwno na
inne zadanie powierzone badanym osobom, jak i metdzieki ktérej faczny zestaw wypowiedzi
zostaje zredukowany do mniejszego, bardziej jethmdi podzbioru”. [G.A. ChurchillBadania
marketingowe. Podstawy metodologicZR®/N, Warszawa 2002, s. 416].

7 poziom porzdkowy inaczej okrdany mianem skali poezrlkowej. Skala pormkowa implikuje
tozsama¢ i porzadek. Z jednej strony ta sama liczbadbie wywana do oznaczania wszystkich
obiektow, ktore s takie same a z drugiej strony mma powiedzié, ,ze liczba 22 jest wksza ni
liczba 1 ize 3 jest wgksze zar6wno od 2, jak i od 1, a 4 jestkgza od wszystkich tych liczb. Liczby
1, 2, 3, 4 s uporadkowane i im wgksza liczba, tym silniejsza wieiwosé.” [Opracowanie wiasne na
podstawie: G.A. Churchill, op. cjts. 405].
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potaczenie niektorych kryteriow w celu zmniejszenia lazby. Zbyt dua

liczba kryteriow i konieczrig@ ich oceny w skali mge zniechkci¢

respondentdw do wypetniania kwestionariusza. Zm&@dwano tréé
kryterium o0 numerze 22 z ,higiena i estetyka peetoh na ,estetyka
personelu”.

« W obrbie trzeciej grupy kryteriow, wrazliwosci ustugodawcy
wprowadzono zmian kolejnasci kryteriow zgodnie z zasadlogicznego
powiazania ze sapkryteriow.

e W grupie pewnas¢ do kryterium ,poczucie bezpiearswa” dodano wyraz
W hotelu”, aby zwgkszy stopiév zrozumienia tego kryterium przez
respondenta. Zmianie ulegta rownielejnas¢ kryteriow.

* W ramachempatii zwrécono take uwag na logiczny uktad poszczegdlnych
kryteriow. Zastanawiano ¢i rOwniez nad podczeniem  Kkryteridow:
~wykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb ekifa” oraz
.przewidywanie potrzeb klienta (wychodzenie napi&egotrzebom)”.
Rozwaano take pohczenie wszystkich kryteriow dotyszych zyczliwosci
w jedno.

Ze wzgkdu na fakt przeprowadzania badania rownie obcokrajowcach
koniecznie bylo opracowanie - poza palskersp jezykowa - rOwniez wersji w
jezyku angielskim i niemieckiffi.

Kwestionariusz do badania pilatavego miat nagpujaca struktue®®:

* nagtowek (s. 1),

s wstp (s. 1),

e pytania wprowadzage (s. 1, P0-P4),

e Czes¢ wihasciwa (s. 2 — s. 5, K1-K52),

e Cze$¢ oceniagca wanos¢ poszczegolnych grup czynnikow (s. 6, CZ1-CZ5),

* metryczka (s. 6, M1-M8),

» uwagi do kwestionariusza (s. 6),

e podzkkowanie i instrukcje dodatkowe (s. 6),

e czes¢ kontrolna (s. 7).

® Trzy wersje ¢zykowe kwestionariuszy opracowano do badaniasaieego. W badaniu
pilotazowym wykorzystano dwie wersjegykowe — w ¢zyku polskim i angielskim.

% Wzory kwestionariuszy do badania pilzdavego (wersje w ezykach polskim i angielskim)
znajduj si¢ w zahcznikach 42A i 42B.
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Badanie pilotaowe, nazwane na rysunku 3.2 pomiarem probnym,
przeprowadzono w jednym z tréjmiejskich hoteli. zyotowano 40
kwestionariuszy: 20 wegyku polskim i 20 w ¢zyku angielskim. Kwestionariusze
byly wreczane respondentom przy recepcji podczas meldovenia hotelu oraz
rozdawane g@iom przebywaicym w hotelu. Ze wzghu na obszerrio
kwestionariusza, goie byli proszeni o wypetnienie kwestionariusza winwej chwili
I po wypetnieniu pozostawienie go w recepcji. 8pd rozdanych czterdziestu
kwestionariuszy do recepcji powrocito dziewi Badanie przeprowadzano w dniach
18.07.2008-20.08.2008. W oparciu 0 uwagi resporiefitwprowadzono zmiany
do kwestionariusza. Ich podstastanowita analiza logiczna.

0 Uwagi respondentéw do kwestionariusza zebraneakcie badania pilotmwego i wprowadzone
na ich podstawie zmiany byly nagtjace:

e Jeden z respondentéw zaznaczyt przy wybranych fagte ze go nie dotycz
(postanowiono pozostagvivszystkie kryteria bez zmian).

* Niektére kryteria byly pomijane przez respondenté@ynikato to najprawdopodobniej z
duzej liczby kryteribw co wizato s¢ z tym, ze nie wszystkie kryteria dotyczyly k@ego
respondenta.

* W przypadku krotkiego pobytu, respondentom trudsst pcerd kryteria dotyczce ustug, z
ktérych jeszcze nie skorzystali. Wynika to z bardzerokiego zestawu kryteriow, ktore
zostaly zamieszczone w kwestionariuszu. Kwestiaisarimiat mié charakter uniwersalny;
bez wzgtdu na rodzaj klienta, ktéry go wypetnia. Bardzodra w przypadku dai
hotelowych bytoby przeprowadzanie doboru kwotowezm wzgkdu na segmentag)
klientéw stosowam przez dany hotel. Wynika to z braku dgstosci danych osobowych
gosci i braku maliwosci wystania do nich kwestionariuszy. Gdyby taki dolmiat by
przeprowadzony w hotelu badania takie bylyby bardzasochtonne, gdynie sposéb
przewidzi€ jaki ,rodzaj gacia” bedzie przebywat w danym momencie w hotelu.

» Jeden z respondentéw miat trudoioz rozré&nieniem poziomu minimalnego i padanego.
Wedtug niego oczekiwaniag suzaleznione od ceny. Respondent sugerowat pozostawienie
jedyne poziomu pmdanego. Ze wzgtu na charakter metod$ervqual postanowiono
pozostawt dotychczasowe trzy poziomy oceny: ,minimalne wyamag”, ,pazadany
poziom” oraz ,ocea hotelu”. Podgto decyz¢ o wprowadzeniu do wgbu kwestionariusza
informacji, ze badanie dotyczy hoteli trzygwiazdkowych.

e Od jednego z respondentéw padta sugestia podziadstionariusza na e&i np. personel,
ustugi gastronomiczne, wyposmie hotelu co - zdaniem respondenta - ulatwitoby
wypetnianie kwestionariusza. Ze wedlu na fakt utéenia w kwestionariuszu kryteriow
zgodnie z cgéciami typowymi dla metodyServqual,nie bylo maliwe wprowadzenie tej
zmiany. Ewentuakp zmiary, ktéra mazna by wprowaddi jest podziat kryteriow na g%ci
typowe dla kwestionariusz&ervqual Ta zmiana nie wplytaby jednak w zasadniczy
sposO6b na utatwienie respondentom jego wypetniania.

« Zakwestionowana zostala diugokwestionariusza oraz da liczba pyta. Respondent
wskazat na trudnié w skoncentrowaniu sina kadym z nich.Swiadczyé o tym mae
réwniez fakt, ze spdrod rozdanych kwestionariuszy powrdcito jedynie 528, Podgto
decyzg o skréceniu kwestionariusza poprzez: zraiskali z rozpgtosci 1-7 do 1-5 oraz
pofaczenie niektérych kryteriow dotysezych tego samego zagadnienia, ale w odniesieniu do
réznych dziatéw hotelu. W ramach kryteriéw wprowadzarastpujace zmiany: paiczono
kryteria 1 i 2 tworzc kryterium: ,system rezerwacji przez Internetfteféfax”, pokhczono
kryteria numer 9 i 10 tworz kryterium: ,wyposaenie i wyghd pokoju oraz toalety w
pokoju”. Dodatkowo z kryterium nr 9 usgtp stowo ,estetyka” zamieszczone w nawiasie
traktujac je jako synonim stowa wygdl. Pokczono kryteria 23 i 24 twosz kryterium:
,CZystas¢ i porzadek w pokoju i toalecie hotelowej”. Z kryterium amerze 28 usugio
dodatkows informacg zamieszczon w nawiasie. W ramach kryterium o numerze 29
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Wiekszas¢ respondentéw nie przedstawita uwag w ostatniegsaiz
kwestionariusza. Na podstawie nielicznych uwag @odjdecyzg o usungciu
kryteriow o numerach: 2, 10, 24, 30, 44, 45, 46zviRwito to zmniejszy liczbe
kryteriow z 52 do 45. Ich liczbzmniejszono poprzezadzenie.

Oprécz uwag zebranych od respondentoéw ugdrabno réwnie wiasne
spostrzeenia autorki po badaniu pilotawym’™.

Postawa respondentow podczas badania pdetago pozwolita wsjpnie
przewidzi€ zachowanie respondentéw podczas badaniacimtago m.in. poziom
zwrotu kwestionariuszy. Na podstawie wlasnych obaeji oraz rozméw z
ekspertami z ,brary” hotelarskiej postanowiono przeprowadhadanie wiéciwe,
dwuetapowo:

« | etap — roztaenie kwestionariuszy we wszystkich pokojach badarhateli:
Pozwala to na wuzyskanie odpowiedzi w formie wypeigch
kwestionariuszy od o0soOb, ktore szeczywicie zainteresowane badaniem,
czyli w efekcie uzyskanie rzetelnych odpowiedzi. sgendenci maog
wypenic kwestionariusze w wolnej chwili. \3ie sk to z wysokimi kosztami
wydruku kwestionariuszy ankietowych, poniewav kazdym z pokoi
powinny by zamieszczone kwestionariusze w trzech wersjezykpwych:
polskiej, angielskiej i niemieckiej ze wzglu na m¢dzynarodowy charakter

gosci  hotelowych. Trzy wersje c¢pykowe zwegkszap réwniez

usungto informacg zamieszczonw nawiasie dotycza ustug, w zakresie ktérych personel
ma wyraat che¢ zaoferowania bezzwlocznej pomocy. Kryterium nun3& usunito
przyporadkowujac je do kryterium numer 29 — ,dbanie o komfort kig’. W ramach
kryterium numer 35 usugtio dodatkow informacg zamieszczon w nawiasie bdaca
rozwinieciem tego kryterium. Z kryterium numer 40 usgai informacg dodatkowy
dotyczica ustug, ktérych dotyczy pewkd w zakresie wiéciwej realizacji. W ramach
kryterium numer 44 usugtio informacje w nawiasie dotygze kolejnych etapéw ustug
swiadczonych przez recepciKryteria dotyczce zyczliwosci - numery od 43 do 46 wéznie

- polczono w jedno kryterium dotygee zyczliwosci obstugi podczas rezerwaciji, w
recepcji, w barze, w restauracji. W ramach krytarivnumer 47 usugio informacg
zamieszczonw nawiasie.

' Na podstawie uwag autorki wprowadzono gasice zmiany do kwestionarius&ervqual:

. Respondenci nie udzielali odpowiedzi na PO. Wprawad zmian numeracji. Numeragj
pytan rozpoczto od P1. Zmodyfikowano rownigforme graficzry poprzez obrienie czsci,
w ramach ktérej rozpoczynatyegpytania.

. Respondenci nie udzielali odpowiedzi na pytanie atev P2. Podjo decyzg o
pozostawieniu tego pytania w kwestionariuszu.

. Nie wszystkie kryteria dotyczyly kdego respondenta tzn. niektérzy respondenci nidi mie
doswiadczér w zakresie danego kryterium. W sytuacji kiedy &rida nie dotyczyly danego
respondenta nie zaznaczat nic w ramach danego rknytelub w ostatniej kolumnie
zaznaczat odpowied,brak opinii’. Postanowiono nie usuwaadnych kryteriow ze wzgtu
na fakt ich wytonienia w toku prowadzonych wéziej bada jakosciowych.

. Podjto decyz¢ o wprowadzeniu informacji na temat anonimdéeidadania.
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prawdopodobigstwo wypetnienia kwestionariusza przez $go Istnieje

niebezpieczé&stwo, ze gacie, wobec braku zaety, nie kzda zainteresowani

wypetnianiem kwestionariusza.
« |l etap — przeprowadzanie badarzez ankieteréw.

Ze wzgkdu na fakt powyszych zagregen i ryzyko niskiej stopy zwrotu
kwestionariuszy, planowany byt drugi etap badaniaewego — rozdawanie ankiet
w lobby? hotelowym przez ankieteréw (podobnie jak w trakdiedania
pilotazowego) w celu uzupetnienia brakaych kwestionariuszy do ustalonej przed
badaniem liczebrigi préby.

Whnioski wychgnigte z badania pilofamwego pozwolity na opracowanie
ostatecznej wersji  kwestionariuszaServqual® do badania  wikxiwego.
Kwestionariusze opracowano w trzech wersja@ylowych: polskiej, angielskiej i
niemieckiej. Kady pigciostronicowy kwestionariusz miat nagstijaca struktue:

* nagtowek (s. 1),

s wskp (s. 1),

e pytania wprowadzage (s. 1, P1-P5),

e Czes¢ wihasciwa (S. 2 — s. 4, K1-K45),

* Cze$¢ oceniagca wanos¢ poszczegollnych grup czynnikow (s. 5, CZ1-CZ5),
* metryczka (s. 5, M1-M8),

* podzkkowanie i instrukcje dodatkowe (s. 5),

e czes¢ kontrolna (s. 5).

Kwestionariusz w kadym jezyku miat nagtowek: ,Kwestionariusz
Servqudl. Chodzito o poinformowanie respondenta z jakimkulbentem ma do
czynienia.

Kolejna czs¢ kwestionariusza miata na celu poinformowanie resigota o
celu badania. Zawarto w niej rownieprasbe o wzicie udzialu w badaniu.
Zamieszczono  szczegOlaw instrukcg  dotycaca  sposobu  wypetniania
kwestionariusza oraz informaapa temat anonimowsoi badania.

Pytania wprowadzage mialy za zadanie zaznajomienie respondenta z

tematem oraz uzyskanie informacji niedbych do cziciowegd* rozwiazania

2 Przestronny hall wégiowy. W lobby z reguly migi sic recepcja oraz bar hotelowy.

"®Por. zaiczniki 43A, 43B, 43C.

™ Uzyto sformutowania ,cgiciowe” zaréwno przy problemach badawczych jak telach
badawczych, poniewgytania wprowadzage stanowj swoistego rodzaju wgh do wiaciwej czsci
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problemoéw badawczych PB1, PB3 oraz PB4 adalzsciowej realizacji celow C2,
C3, C4, C5. Nie jest to typowa ¢ kwestionariuszé&ervqual Dodano 3§ w celu
konieczndci zebrania informacji, ktorych by nie uzyskano alstej - typowej dla
Servqual- czs$ci kwestionariusza. Pytania wprowadga miaty réwnie stuzyé¢
pézniejszej weryfikacji zgodn@i odpowiedzi respondentéw w zakresie oceny
jakosci ustug hotelarskich poprzez jej zestawienie znacdgokonam w kolejnej
czesci kwestionariusza. Dotyczyly one ogolnej ocenyofak ustugi hotelarskiej
(P1), ponownego wyboru hotelu (P2) i czynnikow mtgecydujcych (P3), oceny
jakosci relacji z pracownikami hotelu (P4) oraz jej wply na ponowny wybér
hotelu (P5).

Czes¢ wiasciwa obejmuje 45 kryteriow oceny jad@ ustug hotelarskich. Ich
liczba zostata zmniejszona o 7 kryteriow w poréwnado kwestionariusza z
badania pilotaowego. Kryteria te zamieszczono w Kkolejco typowe] dla
kwestionariusz&ervqual Dotyczyty one kolejno:

» atrybutow materialnych (K1-K23) — 23 kryteria,

* niezawodndci ustugodawcy(K24-K25) — 2 kryteria,

» wrazliwosci ustugodawcy na potrzeby klientow(K26-K29) — 4 kryteria,
* pewndcci (K30-K37) — 8 kryteridw,

* empatii (K38-K45) — 8 kryteridw.

Do kwestionariusza nie wprowadzono jednak tego daz poprzez
zamieszczenie odpowiednich nagtowkow w poszczegbingzsciach zgodnie z
zasadami budowy kwestionarius&ervqual Mogto by to bowiem stanowidla
respondenta swoistego rodzaju sugestv efekcie wptyné na dokonywane przez
niego oceny w poszczegoélnych grupach kryteriow.

Rozpatryc rodzaj i liczle kryteriow w poszczegolnych grupach ima
dostrzec réwnowagpomidzy kryteriami dotyczcymi ,elementéw materialnych”
(K1-K23) i ,niematerialnych” (K24-K45) sktadagych s¢ na ustug hotelarsk. Czy
tez, wedtug innego podziatu, kryteriow sklaglgych s¢ na jakdé¢ techniczm (K1-
K23) i jakas¢ funkcjonalry (K24-K45) ustugi hotelarskie;.

Struktuk czesci wiasciwe] kwestionariuszéervqualopracowano opierag
sig na trzech poziomach jakm ustug: oczekiwanym, postrzeganym oraz
akceptowalnym (rys. 3.3).

kwestionariusza Servqual oraz czsci oceniagcej wanos¢ poszczegodlnych grup czynnikdw
pozwalajcych w petni rozwizac wspomniane problemy i agima¢ wskazane cele.
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Rysunek 3.3
Strefa tolerancji idnta

Oczekiwany poziom ustug —
Desired service level

a

Strefa tolerancji Postrzegany poziom ustug —
Zone of tolerance Perceived service level

v

Minimalny akceptowalny poziom ustug —
Adequate service level

Zrodto: Za: K. KrajewskiMozliwosci zastosowania metody Servqual do ocenysjekestug hotelarskich
~Problemy turystyki”, 2002, s. 53.

Oczekiwany poziom ustugjest to poziom jakai ustug, ktéry wedtug
klientow powinien by dostarczony. W kwestionariusz&ervqual zostat on
okreslony mianem poziomu padanego.Minimalny poziom jakosci ustug to
poziom, jaki klienci g sktonni zaakceptowa ponizej ktérego nie gjuz w stanie §¢
nazadne usipstwa, j&li chodzi o poziom jakéci ustug. W przypadku tego poziomu
w omawianym kwestionariuszu zastosowano sformutievapmoje minimalne
wymagania’.Postrzegany poziom ustugo subiektywna ocena klienta dotyca
poziomu jakeéci dostarczonej mu ustugi. W tym przypadku: ,mojeena tego
hotelu”.

Kazde z 45 kryteriow zamieszczonych w tejesd kwestionariusza byto
oceniane w odniesieniu do Adego z trzech powyg] omowionych poziomow
jakaosci ustug w skali od 1 do 5, gdzie 1 to ocena r@pga a 5 ocena najwgza. W
przypadku postrzeganego poziomu ustugi zastosowaadant niewymuszagy
.brak opinii”.
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W kolejnej czsci kwestionariusza zamieszczono jedno pytanie ptaguce
ocent waznos¢ poszczegoblnych grup czynnikbw zamieszczonych w. temysci
wiasciwe] tzn. atrybutow materialnych, niezawodndgci ustugodawcy
wrazliwosci ustugodawcy na potrzeby klientow pewnasci, empatii. W tym celu
uzyto tzw. skali statych sufm Respondent miat do podziatu 100 punktéw, ktératmi
rozdzielc pomidzy grupy czynnikéw wedtug ich waosci. Im wazniejsza grupa
tym wigcej punktéw nalgato mu przypis& przy zataeniu, ze suma punktéw nie
moze przekrocz§ ustalonego limitu. Ta &¢é stanowi integralny element
kwestionariusz&ervqual

W metryczce zamieszczono osiem pytgpozwalajcych po badaniu
przedstawd profil respondenta. Pytania te dotyczyty typowygelth metryczkowych,
takich jak: pt¢ (M1) czy wiek (M2), a take cech charakterystycznych dla klienta
hotelu: narodow& (M3), pobyt w danym hotelu (M4), diugb pobytu w hotelu
(M5), korzystanie z karty statego klienta (M6), gabytu (M7) oraz typ klienta
(M8).

Cz$¢ kwestionariuszéservqualprzeznaczan do wypetnienia przez goia
hotelowego zak@czono podzikowaniem za wzicie udzialu w badaniu oraz
dodatkows instrukch  dotyczaca miejsca pozostawienia  wypetnionego
kwestionariusza.

Kwestionariusz kaczy czs¢ kontrolna majca na celu kontrel ankieterow
realizupcych badanie. Obowikowym elementem, Kktory powinien zosta
zamieszczony po badaniu jest pigka hotelu. Elementami dodatkowyma: smig i
nazwisko pracownika recepcji oraz data badania.

Przy pomocy powkej opisanego nagdzia badawczego przeprowadzono

badanie, ktorego wyniki przedstawiono w kolejnyndgmzdziale.

> W metodzie statej sumy ankietowana osoba musizietic pewry sune miedzy dwa atrybuty (lub
wigksz ich liczke), odpowiednio do przypisywanego im znaczenia” AGChurchill, op. cit, s. 430].
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3.2. Jakaosé ustug hotelarskich w opinii klientéw

3.2.1. Proces doboru proby

Badaniu poddano jaké ustug hotelarskich jako jeden z podstawowych
czynnikow decydujcych o wyborze danego obiektu hotelarskiego. dektuczowy
element pozwalafy pozyské& na rynku ustug hotelarskich, statych klientéw. Z
punktu widzenia kosztéw ponoszonych na pozyskaoveyoh klientow, utrzymanie
klientow korzystajcych juz z ustug oferowanych przez dane przebisirstwo jest
pig¢ razy tasze. Z duym prawdopodobiestwem mana stwierdzt, ze klient
zadowolony z danej ustugetizie chciat z niej korzységprzez dhiszy czas.

Poniej zostanie omowiony proces doboru proby w baddoiciowym. W
ramach tego procesu wyebniono nasfpujace etapy?®
1) Zdefiniowanie badanej populacji’”
jednostka badana: gos¢ hotelowy (klient badanego hotelu marki
Novotellub Mercurew Regionie Pomorskiffi - mieszkajcy w hotelu
lub korzystajcy z jego ustug)
zakres przestrzenny:Region Pomorski obejmagy miasta: Gdask
(3 hotele), Olsztyn (1 hotel).
zakres czasowy28.08.2008 — 30.03.2009
2) Okreslenie wykazu badanej populacjf®
Wykaz badanej populacji moglyby standwbazy danych klientéw z
poszczegolnych hoteli. Ze waglu na ustaw o ochronie danych osobowych z dnia
29 sierpnia 1997 roku (Dz.U. 1997 nr 133 poz.®888ostp do takich wykazéw jest
niemaliwy. Ponadto uzyskanie danych osobowych klientéwtehu (gdci

’ Etapy procesu doboru préby przedstawiono na peist&®. Kaczmarczyk, op. Gits. 57-62.

" Populacja badana jest to slazona zbiorow&t, o ktérej badacz chce uzyskakreslone dane”.
[Tamze, s. 57].

8 Zakres Regionu Pomorskiego jest ckwvay przez Grup Hotelowy Orbis. Na obszarze tego
Regionu znajduj sie nastpujace hotele mareklovoteli Mercure Novotel(Gdaisk Marina, Gdask
Centrum, Szczecin, OlsztyriYlercure (Hevelius Gdask, Mrongovia Resort&Spa, Helios Taju W
czasie realizacji badania tylko cztery z nich bybgelami trzygwiazdkowymi.

" Wykazem (operatem) badanej populacji nazywazbior jednostek tej populacji odwzorowany na
okreslonej liscie, z ktorej dobiera siproky”. [S. Kaczmarczyk, op. cit., s. 58].

8 http://isip.sejm.gov.pl/serviet/Search?todo=operd//DU19971330883, 18.07.2008.
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hotelowych) pozwolitoby na przeprowadzenia badanfarmie ankiety pocztow&].
Ze wzgkdu na przedmiot bada zakres kwestionariusZgervqualstopier penetraciji
bytby das¢ niski. Ponadto klientami hoteliasnie tylko mieszkacy Polski, ale
rowniez obcokrajowcy, co dodatkowo utrudnitoby zbieraneagch.

3) Okreslenie liczebndci proby®?

Wielkos¢ proby zostata oszacowana na 200 jednostek. Waglkoprzyjeto
zgodnie z zatlzeniami przedstawionymi w tablicy 3.8. Wplyw na wWiel¢ proby
mialy réwniez: rozbudowana forma kwestionariusz&ervqual utrudniajca
zabieranie danych, czas realizacji badania (pozengen) oraz bugkt przyznany na
badanie.

4) Wybér metody doboru proby®?

Ze wzgkdu na brak dogpu do wykazu badanej populacji orazzeu
trudnasci w realizacji badania przy pomocy losowej metatbboru préby, préba
zostata pobrana przy pomocy doboru kwotowegoaqzainego z doborem

celowynf®. Jako kryterium stuce ustaleniu struktury populacji badanej peryj

81 Formularze ankietsrozsytane do respondentéw dgogocztows, ktérzy po ich wypetnieniu i
odpowiedzeniu na zawarte w nich pytania odgyjej zazwyczaj tate za pérednictwem poczty, do
instytutu. Ankiety pocztowe asnajlepszym sposobem dotarcia do jednostek, ktahaoavityby
udzialu w wywiadzie bezgoednim lub telefonicznym, dolz udziat ankietera mégtby znieksztalci
jakos¢ uzyskanych informacji. Ankiety pocztowa stosowane zazwyczaj, kiedy respondentzeéno
by¢ zywo zainteresowany przedmiotem badania, udzieledmowiedzi na pytania ankiety przyniesie
mu okrelona korzyé¢, badz czuje st z jakichh wzgldéw zobowizany do udzielenia odpowiedzi.
Kwestionariusze ankiethgrzesylane wraz ze zwratkopert i optaconym znaczkiem. Po pierwszej
wysylce otrzymywanych jest zazwyczaj ok. 25 progpeinionych ankiet, po powtérnej odsetek
wzrasta do ok. 40. Jest tosdmiska penetracja, a ponadto ankiety wraeaj sporym op#nieniem.”
[http://www.pentor.pl/20758.xml, 18.07.2008].

%2 Szersze informacje na temat sposobéw dénéa liczebnéci proby mana znalé¢ w: R.J. Kaden,
Badania marketingowePWE, Warszawa 2008, s. 174-1Badania rynku.,. op. cit.,, s. 77; S.
Kaczmarczyk, op. cits. 69-73, G.A. Churchill, op. cits. 557-562Badania rynkowe.,op. cit., s.
212, K. Mazurek-topadska, Badania marketingowe. Teoria i praktykAWN, Warszawa 2005; A.
Sagan,Badania marketingowe. Podstawowe kierynkiyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Wyd. II, Krakéw 2004.

8 Metoda doboru préby jest to sposéb, w jaki jedkiopopulacji badanej as dobierane z tej
populacji”. [S. Kaczmarczyk, op. Gits. 57].

8 Metoda doboru kwotowegayj(ota sampleppiera st na zilazeniu, ze préba jest reprezentatywna
dla catej populacji, jeeli struktura proby z punktu widzenia istotnych ltgest taka sama jak
struktura badanej zbiorowa”. [Badania rynku...op. cit, s. 80]. ,Podstawowym mankamentem
doboru kwotowego jest brak ridavosci szacowania reprezentatywieo doboru kwotowego — nie
mozna zastosowado tego celu ani poziomu istotud, ani przedziatu ufniei. Aby uogdéiné wyniki
pomiaru proby kwotowej na populacpeneraln, nie mana zastosowarachunku wnioskowania
statystycznego, tak jak w (...) w przypadku prédsolwej. [S. Kaczmarczyk, op. Gis. 62].

Dobdr celowy okrélany jest takke mianem doboru uznaniowego. W doborze celowymmelgy
proby s dobierane celowo, gdyoczekuje s od nich,ze mog one stay¢ celowi badania. (...)
kluczowg cechy proby uznaniowej jest celowy dobdr elementow papjill Dobor ten me sk nie
dokonywa na podstawie ich reprezentatywoi lecz raczej dlategoz imoga one dé& poszukiwany
rezultat.” [G.A. Churchill, op. cit s. 500].
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liczbe pokoi w obiektacfr. Do okrelenia struktury préby planowano pragj
réwniez struktue gosci w badanych hotelach wedtug kryterium segmentdianes i
wypoczynek (biznesmeni/tugi), lecz ze wzgidu na brak danych z hoteli na ten
temat zrezygnowano z wprowadzenia tego kryterilBiruktura proby zostata
zestawiona w tablicy 3.10.
5) Pobranie préby

Jednostki z badanej populacji zostaty pobrane dbypw hotelachMercurei

Novotelw dniach: 28.08.2008 — 30.03.2009. Ankieterzy prae/adzali badanie na

gosciach znajdujcych sé w holu hotelowym.

Tablica 3.8
Przyktadowe wielkasci prob badawczych
Liczba projektowanych Konsumenci indywidualni, Przedsgbiorstwa lub instytucje
przekrojéw analiz gospodarstwa domowe
Badania regionalne Badania krajowe Badania regionalng Badania krajowe
Do 9 200-500 1000-1500 50-200 200-500
10-30 500-1000 1500-2500 200-500 500-1000
Powyzej 30 powyzej 1000 powyzej 2500 powyzej 500 powyzej 1000

Zrodto: J. Bazarnik, T. Grahski, E. Kaciak, S. Mynarski, A. SagaBadania marketingowe. Metody

i oprogramowanie komputerow@kademia Ekonomiczna, Krakow 1992, s. 16.

W tablicy 3.9 ukazano wielkoi préb okrélone arbitralnie dla rnych
rodzajow bada marketingowych. Jak wida minimalna liczebn& préby waha si
od 100 jednostek w przypadku testu opakowania esputnazwy, do 500 w
przypadku prowadzenia marketingowych hadgnku. Tak wec, odwotupc sk do
wczesniej ustalonej wielkéci préby dla badaregionalnych, mena stwierdz, ze
jest ona wystarczaga. Naley uwzgkdni¢ réwniez fakt, ze badanie dotyczy jakoi
ustug 1 jest przeprowadzane przy wykorzystaniu gfieznego narzdzia
badawczego jakim jest kwestionariuServqual Wystarczajca liczebnd¢ proby
potwierdzaj réwniez inne badanf®, w przypadku ktérych na 210 rozdanych

kwestionariuszy uzyskano 189 wypetnionych z czef@\izito do analizy.

8 Za kryterium przyjto liczbe pokoi ogétem bez rozbicia na pokoje jedno- i dvaimsve oraz
apartamenty, poniewaw raportach Grupy Hotelowej Orbis w wynikach omsfaych ujmowane
sprzedane pokojonoce bez rozbijania na strakokoi. [http://www.orbis.pl/ir/index.php?s=11,0,10
17.07.2008].

% Por. S.C. Mehta, A. Lobo, H.S. Khong/SS, MSA and zone of tolerance as measures ofceerv
quality: A study of the Life Insurance Indust8econd International Services Marketing Confezenc
University of Queensland, July 4-5, 2002, p. 3.
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Tablica 3.9

Wielkosci préby stosowane w ranego typu badaniach marketingowych

Rodzaj badania Typowa wielkbproby Minimalna wielkaé¢
(liczba osob) proby
(liczba osbb)
Marketingowe badania rynku 1000-1500 500
Badania strategiczne 400-500 200
Test rynkowy 300-500 200
Test produktu (lub produktéw) 200-300 200
Test nazwy 200-300 100
Test opakowania 200-300 100
Test reklamy telewizyjnej 200-300 150
Test reklamy radiowej 200-300 150
Test reklamy prasowej 200-300 150

Zrodio: Badania rynkowe i marketingowesd. J. Kramer, PWE, Warszawa 1994, s. 212.

Okreslajac struktue préby uwzgtdniono tylko te hotele trzygwiazdkowe,

wedlug stanu na dzie 16.07.2008F/, marek Novotel i Mercure z Regionu

Pomorskiego, w stosunku do ktérych uzyskano zgod realizag badania (tab.

3.10). Liczlz respondentow pobieranych do proby @loeo proporcjonalnie do

wielkosci danego obiektu mierzonej liczbpokoi ogétem. W zwizku z tym,

najwicksza liczba géci hotelowych weszta do préby z hotelu maercure

Zestawiajc liczbe respondentow wedtug poszczegdinych badanych n#dBek nich

stanowili klienci hoteli markNovotel

Tablica 3.10

Struktura proby (stan na 16.07.2008)

Hotel

Liczba pokoi og6tem
(udziat w strukturze

Badana grupa
(liczba os6b)

*kk

proby)
NOVOTEL GDA NSK 176 Goscie hotelowi
MARINA 24,72% 49,44 (50)

Jednoosobowe: 25
Dwuosobowe: 149
Apartamenty: 2

MERCURE HEVELIUS
GDANSK

*%%

281
39,47%

Jednoosobowe: 78
Dwuosobowe: 197
Apartamenty: 6

Goscie hotelowi
78,94 (79)

NOVOTEL GDA NSK
CENTRUM

*%%

158
22,19%

Jednoosobowe: 158

Goscie hotelowi
44,38 (44)

87 Jeden z badanych hoteli obecnie jest obecnie teiekzterogwiazdkowym.
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Dwuosobowe: -
Apartamenty: -
NOVOTEL OLSZTYN 97 Goscie hotelowi
ok 13,62% 27,24 (27)
Jednoosobowe: -
Dwuosobowe: 97
Apartamenty: -
SUMA 712 200
100%
NOVOTEL 60,5%
MERCURE 39,5%

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: http://wavbis.pl/index.php?s=55,0,5208&h=40,
http://www.orbis.pl/index.php?s=53,0,518&h=38, bttpww.orbis.pl/index.php?s=17,0,493&h=8,
http://www.orbis.pl/index.php?s=74,0,538&h=67, httpww.orbis.pl/index.php?s=21,0,495&h=10,
http://www.orbis.pl/index.php?s=45,0,514&h=33, httpww.orbis.pl/index.php?s=29,0,501&h=16,

16.07.2008.

Zaden z poddanych badaniu zaktadéw hotelarskictbytieekomendowany -
na dzig okreslenia struktury préby - przez Polskie Zrzeszeni¢eh®.
Przed przysipieniem do oceny jakoi ustug hotelarskich na podstawie

przeprowadzonych baflavarto przyjrzé si¢ profilowi klientow badanych hoteli.

3.2.2. Portret respondenta

Na podstawie pyta metryczkowych (M1, M2, M4, M6 i M8J zostanie
przedstawiony portret respondenta. Struktura battamg wzgtdu na narodowss i

cel pobytu zostanie zaprezentowana w rozdzialepddavozdziale 4.4.

Tablica 3.11
Ple¢ respondentéw
M1 Licznos¢ Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
kobieta 83 83 46,4 46,4
mezCczyzna 96 179 53,6 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

8 por. zajcznik 37.
89 Zastosowane oznaczenia agodne z zamieszczonymi w kwestionariu§ervqual— zahczniki
43A-43C.
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Wsréd badanych o siedem punktow procentowych licgmigjrupe stanowili
mezczyzni (M1 — tab. 3.11).

Tablica 3.12
Wiek respondentéw
M2 Licznos¢ Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
18-24 6 6 3,3 3,3
25-29 21 27 11,6 14,9
30-34 39 66 21,5 36,5
35-39 33 99 18,2 54,7
40-44 36 135 19,9 74,6
45-49 22 157 12,2 86,7
50-59 18 175 9,9 96,7
60 i powyzej 6 181 3,3 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie bagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Ponad potowa badanych byta w wieku peni39 lat (M2 — tab. 3.12).

Zdecydowana wkszas¢ respondentdw (60%) byta w wieku 30-44 lata.

Tablica 3.13
Pobyt
M4 Licznos¢ Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
pierwszy 90 90 49,7 49,7
kolejny 91 181 50,3 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Dla potowy gdci byt to pierwszy pobyt w badanym hotelu (M4 —.tald.3).

Tablica 3.14
Liczba nocy sgdzonych w danym hotelu podczas obecnelgpobytu
M5 Licznos¢ Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
jedng 88 88 49,4 49,4
dwie 60 148 33,7 83,1
trzy i wi gcej 30 178 16,9 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

% Chodzi o pobyt gixia hotelowego, w czasie ktdrego byto przeprowadmdanie.
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Potowa respondentow gieita w badanym hotelu tylko jedmoc (M5 - tab.
3.14). W ponad 80 % byly to pobyty krotkie (1-2 )dni

Tablica 3.15
Korzystanie z karty statego klienta w hotelach
M6 Licznos¢ Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
tak 15 15 8,4 8,4
nie 164 179 91,4 100,0

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie hagasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Zdecydowana weksza¢ (ponad 90%) badanych @ nie korzystata z kart
lojalnosciowych (M6 — tab. 3.15). Skuteczne wykorzystaeigotnarzdzia w ramach

umacniania relacji mogtoby wptyh na weksze przywizanie klientow do hoteli
badanych marek.

Tablica 3.16
Rodzaj klienta
M8 Licznos¢ Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
indywidualny 148 148 82,7 82,7
grupowy 31 179 17,3 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Ponad 80% badanych stanowili klienci indywidualMi8(— tab. 3.16). Byto
to w pewnej mierze zwkane z czasem w jakim przeprowadzano badanie (ggown
po sezonie). Wyniki te potwierdzajlane dotyczce celu pobytu (M7 — tab. 4%) z
punktu widzenia ktérego prawie taki sam procemidli klienci biznesowi.

Kolejnym krokiem w ramach analizy wynikow badbedzie przyjrzenie si
jak respondenci ocenili jaké ustug hotelarskich.

L Wyniki te zostaly zaprezentowane w podrozdziale, 4. 248.
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3.2.3. Miara doskonatosci ustugi — MSS

Oceny dokonane przez respondentow w ramach posioged kryteriow
stuza ustugodawcy. Na podstawie tych ocen mogi podp¢ decyzje jakie elementy
ustugi naleatoby poprawé i w jakim stopniu. Oceny teasednak subiektywne i
naleey to br& pod uwag przy wprowadzaniu zmian do strategii lub standerdd
obstugi. Respondent, ktéremu zadaje skczegoOtowe pytanie dotygze danego
czynnika, poddaje analizie ¥@y czynnik osobno, co nie mialoby miejsca po
opuszczeniu hotelu.

Na podstawie wynikbw bada przeprowadzonych przy pomocy
kwestionariusz&ervqualnalezy okresli¢ dwa wskaniki:

* miare doskonatdci ustugi MSS = jakas¢ doswiadczona — jak& pozadana
(Measure of Service Superiorifjakos¢ postrzegana przez klienta jest rowna
jakosci przez niego pmdanej perceived service = desired senjice

* miare przydatnosci ustugi MSA = jakos¢ doswiadczona - jaka@
akceptowanaMeasure of Service Adequaggkos¢ postrzegana przez klienta
odpowiada najaszemu poziomowi jakii jaki 3 oni w stanie zaakceptowa
(perceived service = adequate ser)iée

Miary te zostam zaprezentowane w niniejszej pracy w wymienionewye|
kolejnasci.

Zaréwno dla MSS jak i dla MSA zostaty wyliczone \ashiki Servqual
niewazone i waone. Procedura wyliczania wskakow Servqual niewazonego i
wazonego na podstawie przeprowadzonych hgataedstawia ginastpujaco (rys.
3.4).

%2 7rédto: Za: K. Krajewski,Mozliwosci zastosowania metody Servqual do oceny sjikastug
hotelarskich,,Problemy turystyki”, 2002, s. 53.
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Rysunek 3.4

Algorytm obliczania wskaznikbw Servqualniewazonego i waonego

Przeprowadzenie badania

v v v

Ocena _al_(ceptowanego po_ziomu Ocena oczekiwa n Ocena postrzeganej (zrealizowanej)
) (n'1|r)|malne wymagania) (pozadanego poziomu) (O) jako §ci ustug hotelarskich (R)
jako $ci ustug hotelarskich (A) — dokonanie oceny poszczegdlnych - dokonanie oceny poszczeg6inych

— dokonanie oceny poszczeg6lnych kryteriéw jakosci kryteriow jakosci

kryteriéw jakosci

v v v

Wyliczenie r6 znicy pomi edzy
ocen g postrzegan g (zrealizowan ) (R) a oczekiwan g (pozadana) (O) (R - O) = MSS
oraz ocen g postrzegan g (R) a akceptowan g (A) (R — A) = MSA
ustug hotelarskich

y v

Wyznaczenie poziomu oczekiwan respondentéw i Wyznaczenie poziomu oczekiwan respondentow i
postrzeganej przez nich jakosci ustug hotelarskich (SQnw) postrzeganej przez nich jakosci ustug hotelarskich(SQnw)
w odniesieniu do poszczegdlnych grup kryteriéw dla hotelu w odniesieniu do poszczegodlnych grup kryteriow dla
trzygwiazdkowego wybranego hotelu trzygwiazdkowego
w znaczeniu ogdélnym (opcjonalnie-nie wykonano)

\ v

Obliczenie catkowitej $redniej arytmetycznej miary jako  sci
swiadczonych ustug hotelarskich (SQn)

v

Wyznaczenie waznosci poszczegolnych grup kryteriow
sktadajacych sie na jakosc¢ ustug hotelarskich

v

Obliczenie $redniej wazonej Servqual dla poszczegoélnych grup kryteriow (Syw)

v

Obliczenie catkowitej sredniej wa zonej miary jako $ci
swiadczonych ustug hotelarskich (SQ )

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: K. HysKiRosala,Badania jakéci ustug w praktyce

przemystowej,Zarzadzanie Przedsbiorstwem” nr 2, 2006, s. 22.

Wskaznik servqual niewazony (SQ,) jest to srednia arytmetyczna dla
réznicy ocen percepcji (ocen postrzeganych — R) oreenooczekiwa (O)%.
Natomiastwskaznik servqual wazony (SQ,) to srednia waona niewaonego
wskaznika servqual(SQn).

Jak juw wcze&niej wspominano,poziom jakosci w rozumieniu metody
Servqualokresla réznica pomigdzy jakoscia otrzymang a jakoscia oczekiwary. W
odniesieniu do wykorzystanego w badaniu kwestiasaa Servqual beda to

odpowiednio kolumna 4 (,moja ocena hotelu”) orazukana 3 (,padadany przeze

% Wskanik servqual niewazony i wazony wyliczono réwnie dla ocen postrzeganych (O) oraz
akceptowanych (A).
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mnie poziom”). Jest to tzw. wskaik MSS. Wskanik ten zostanie wyliczony jako
pierwszy.

Q=R-0
Q —jakd¢

R — postrzeganie (realizacja;sadczony poziom)
O — oczekiwania (padany poziom)

W odniesieniu do powyszego wzoru mdiwe s trzy sytuacje™
1. Qr = Q, gdzie, Q - jakas¢ otrzymana, @— jaka¢ oczekiwana. Jest to poziom
jakaosci akceptowanej przez klientow.

2. Qr < Q, — poziom jakéci odbiega od oczekiwiaklientow. Kliencizle oceniag
jakaosé ustugi.

3. Qr > Q, — poziom jakéci przewysza oczekiwania klientow. Klienci dobrze
oceniaj jakas¢ ustugi.

W kolejnym podrozdziale zostanie wyliczony wsgkik MSA. Na jego
podstawie zostanie stwierdzone, czy wpsia rozbieznosci migdzy dagwiadczonym
a minimalnym akceptowanym przez klienta poziomekogei ustug hotelarskich.
Moze to postay¢ do weryfikacji tych obszarow (grup kryteriow i swgch
kryteriow), w zakresie ktorych natg podpé¢ dziatania naprawcze.

Zestawienie wynikéw dotyezych oczekiwanego (padanego) i
postrzeganego (dwiadczonego) poziomu jakoi ustug hotelarskich oraz idice
arytmetyczne midzy tymi wielkaciami przedstawiono w tablicy 3.%7

Okazato si, ze tylko w przypadku jednego - na 45 badanych kigter
jakaosci - réznica arytmetyczna jest wakma dodatny (tab. 3.17, rys. 3.5, rys. 3.6)
Swiadczy to o tymze w 98% procentach kryteriow, wymagania klientévwyzsze
niz jakas¢ ustug, z ktérych korzystali w hotelu. Oceny te pizwalaj jednak na
ostatecza ocerg jakosci ustug hotelarskich w badanych hotelach. Zostama
dokonana po uwzgtinieniu wanaosci poszczegolnych badanych grup kryteridw

(wymiarow jakdci) (tab. 3.19)

% A. Czubata, A. Jonas, T. Smalel.W. Wiktor, op. cit s. 144.

% Stan ,oczekiwany” kdzie stosowany zamiennie z oieniem stan ,pzadany”. Sformutowania
.postrzegany”, ,déwiadczony” i ,zrealizowany” w odniesieniu do pozianjakasci ustug lyda
traktowane jako synonimy.
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Tablica 3.17

Oczekiwany i postrzegany poziom jakéci ustug hotelarskich w ocenie klientow hoteli — nairy arytmetyczne

Grupy kryteriow Numer kryterium Oczekiwania gaci Postrzegany Réznica
(wymiary jako $ci) Kryteria jako §ci w Kwestionariuszu (pozadany (doswiadczony) arytmetyczna
SERVQUAL poziom jakosci) poziom jakosci

ATRYBUTY System rezerwacji przez Internet/tel/fax S1B/C 4,35 4,30 -0,05

MATERIALNE Wyglad (przejrzystéc) i zawartgé strony internetowej S2B/C 4,33 4,05 -0,28
Dogodna lokalizacja hotelu S3B/C 4,53 4,35 -0,18
Oznakowanie dojazdu S4B/C 4,32 3,80 -0,562
Stan parkingu S5B/C 4,0 3,80 -0,2
Wyglad otoczenia hotelu S6B/C 4,22 4,03 -0,19
Wyglad i stan budynku, dekoracjiswietlenia (w tym wygdd recepcji i holu S7B/IC 4,29 3,53 -0,76
recepcyjnego)
Wyposaenie i wyghd pokoju oraz toalety w pokoju S8B/C 4,54 3,93 -0,61
Dodatkowe ustugi i wypoganie w pokoju (mini-bar, Internet, TV z kabléayk S9B/C 4,26 3,73 -0,53
klimatyzacja, czajnik itp.)
Sprawndé¢ elementéw wyposania (np. okna, kontakty, suszarkéwietlenie, tv S10B/C 4,34 4,06 -0,28
itp.)
V\F/)ybér pokoju i stref w restauracji dla paych/niepadcych S11B/C 4,36 4,16 -0,2
Ustugi baru (wystroj, godziny otwarcia) S12B/C 4,05 3,73 -0,32
Jaka¢ i wybor potraw i napojow S13B/C 4,30 4,02 -0,28
Ustugi room service S14B/C 3,96 3,95 -0,01
Wystroj restauracji S15B/C 4,17 3,92 -0,25
Wyposaenie zaplecza konferencyjnego (dmdki audiowizualne, nagiaienie itp.) S16B/C 4,18 4,02 -0,16
Zaplecze rekreacyjne (wypasmie, godziny otwarcia) S17B/C 4,09 3,54 -0,55
Wybér ustug dodatkowych (np. fryzjer, kosmetyczia)i S18B/C 3,46 3,32 -0,14
Specjalne oferty (np. dla statych klientéw w ramaobgramoéw lojalnéciowych) S19B/C 3,86 4,00 0,14
Estetyka personelu S20B/C 4,39 4,20 -0,19
Czysta¢ i porzadek w pokoju i toalecie w pokoju S21B/C 4,74 4,37 -0,37
Czystac¢ toalety ogdinodogpnej S22B/C 4,66 4,29 -0,37
Czystda¢ obstugi gastronomicznej S23B/C 4,70 4,30 -0,4

NIEZAWODNO SC Realizacja ustug w ustalonym zakresie (rzetelneongkie ustugi, zgodne z S24B/C 4,63 4,26 -0,37

USLUGODAWCY wczeniejszymi obietnicami)
Realizacja ustug w ustalonym czasie (dotrzymaniaites wykonania ustugi) S25B/C 4,61 4,25 -0,31
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WRAZLIWO SC Dbanie o komfort klienta - zainteresowanie klientelmbra wola ze strony personell;; S26B/C 4,56 4,25 -0,31

USLUGODAWCY uwrazliwienie na problemy i oczekiwania klienta; szybkéagowanie na zgtaszane

NA POTRZEBY potrzeby

KLIENTOW Informowanie klienta o ditszym czasie realizacji ustugizrzaktadany S27BIC 4,56 4,09 -0,47
Dyspozycyjnéé¢ (dostpnas¢ personelu - przede wszystkim recepcji - édej porze) S28B/C 4,60 4,44 -0,16
Elastycznéc¢ personelu (np. w zakresie czasu realizacji ustifgisze trzymanie S29B/C 4,56 4,37 -0,19
rezerwacji, poniejsze zakaczenie doby hotelowej)

PEWNOSC Rzetelna informacja na temat oferty S30B/C 4,64 4,36 -0,28
Fachowdc¢ personelu S31B/C 4,51 4,38 -0,13
Komunikatywnd¢ personelu (w tym znajondéjezykéw obcych) S32B/C 4,41 4,25 -0,16
Kultura i uprzejmeéc personelu (rezerwacji, recepcji, gastronomii, odispicter) S33B/C 4,61 4,45 -0,16
Zaangaowanie personelu wwiadczenie ustug S34B/C 4,61 4,33 -0,28
Gwarancja ,odpowiedniej” ustugi za ,odpowiedhtcerg (jakos¢ ustugi jest S35B/C 4,62 4,09 -0,53
adekwatna do ceny)
Pewnd¢ w zakresie ,wihaciwej” realizacji ustug - zaufanie do personelu BRB 4,49 4,19 -0,3
Poczucie bezpiec#stwa w hotelu S37B/C 4,73 4,39 -0,34

EMPATIA Ogolne wraenie — atmosfera spokoju, uprzejoia ciepta S38B/C 4,52 4,33 -0,19
Zyczliwosé obstugi podczas rezerwacji, w recepcji, w barzeestauracii S39B/C 4,57 4,42 -0,15
Przewidywanie potrzeb klienta S40B/C 4,32 4,06 -0,26
Wykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb hkige S41B/C 4,48 4,21 -0,27
Indywidualne poddgie do klienta S42B/C 4,44 4,17 -0,27
Woyczucie klienta (takt; uwaga peigcona klientom powinna ldydostosowana do iclf S43B/C 4,43 4,23 -0,2

otrzeb)
gpecjalne traktowanie klienta tzn. ,dopieszczagsgrawianie, aby klient czutesi S44B/C 4,33 4,03 -0,3
wyjatkowo)
Przyjazne relacje z personelem S45B/C 4,34 4,23 -0,11
SQ.=-0,28

A\ MOST

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow hadasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/(E32008/34

o realizac} projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Przyznane oceny niea gednak bardzo niskie. Rozpos¢ ocen wynosi od -
0,76 do 0,14 a wskaik servqualniewazony -0,28 (tab. 3.17). Jedynym kryterium, w
ramach ktérego oczekiwania klientow zostaly przeszpne s ,specjalne oferty”.
Zostalo to przedstawione na rysunku 3.5. Rysunekpieedstawia rozhbieosci

wystepujace medzy postrzeganym a oczekiwanym poziomem jakostug.
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Rysunek 3.5

Oczekiwany i postrzegany poziom jakéci ustug hotelarskich

przez gaci hoteli trzygwiazdkowych
KRYTERIA JAKO SCI

przy jazne relacje z personelem

specjalne traktowanie

wy czucie klienta

indy widualne podej$cie

wy kazy wanie zrozumienia

przewidy wanie potrzeb klienta

zy czliwo$¢ obstugi

ogoblne wrazenie

poczucie bezpieczenstwa

pewnos¢ - zaufanie do personelu

adekwatno$¢ jakosci ustugi do ceny

zaangazowanie personelu

kultura i uprzejmos$¢ personelu

komunikaty wno$¢ personelu

fachowos¢ personelu

rzetelna inf ormacja

elasty czno$¢ personelu

dy spozy cyjnosé

informowanie klienta

dbanie o komfort klienta

realizacja ustug w ustalony m czasie

realizacja ustug w ustalony m zakresie

czy sto$¢ obstugi gastronomicznej

czy sto$¢ toalety ogélnodostepnej

czy stos¢ w pokoju

estety ka personelu

specjalne of erty

ustugi dodatkowe

zaplecze rekreacy jne

zaplecze konferency jne

wy stréj restauracji

room service

potrawy i napoje

ustugi baru

pokéj i strefy dla palacy ch/niepalacy ch

sprawnos¢ wy posazenia

dodatkowe ustugi w pokoju

Al

wy posazenie i wy glad pokoju

wyglad i stan budy nku *_‘_'
otoczenie hotelu Mﬁ
stan parkingu
oznakowanie dojazdu #_'
lokalizacja *ﬁ

strona internetowa *_'

sy stem rezerwacji

0 1 2 3 4

O oczekiwany poziom jako$ci B postrzegany poziom jakosci

OCENA

r

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie tablicy 3.17
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Najnizsza nok przyznano dla kryterium ,wygt i stan budynku” (rys. 3.6).
Na podstawie ocen respondentéw zme ustak nastpujaca kolejnas¢ tych
kryteriow, od nagorzej (1) do najlepiej (45) ocer@go (tab. 3.18).
Tablica 3.18
Kolejné¢ kryteridw na podstawie ocen niewaonych

KRYTERIA OCENA NIEWA ZONA
1) wyglad i stan budynku -0,76
2) wyposaenie i wyghd pokoju -0,61
3) zaplecze rekreacyjne -0,55
4) dodatkowe ustugi w pokoju -0,53
5) adekwatné&: jakasci ustugi do ceny -0,53
6) oznakowanie dojazdu -0,562
7) informowanie klienta -0,47
8) czystd¢ obstugi gastronomicznej -0,4
9) czystd¢ w pokoju -0,37
10) czysté¢ toalety ogéinodosgpnej -0,37
11) realizacja ustug w ustalonym zakresie -0,37
12) poczucie bezpieciastwa -0,34
13) ustugi baru -0,32
14) realizacja ustug w ustalonym czasie -0,31
15) dbanie o komfort klienta -0,31
16) pewnéc - zaufanie do personelu -0,3
17) specjalne traktowanie -0,3
18) strona internetowa -0,28
19) sprawné¢ wyposaenia -0,28
20) potrawy i napoje -0,28
21) rzetelna informacja -0,28
22) zaangzowanie personelu -0,28
23) wykazywanie zrozumienia -0,27
24) indywidualne podégie -0,27
25) przewidywanie potrzeb klienta -0,26
26) wystroj restauracji -0,25
27) stan parkingu -0,2
28) pokgj i strefy dla patych/niepaicych -0,2
29) wyczucie klienta -0,2
30) otoczenie hotelu -0,19
31) estetyka personelu -0,19
32) elastyczn&@ personelu -0,19
33) ogdine wraenie -0,19
34) lokalizacja -0,18
35) zaplecze konferencyjne -0,16
36) dyspozycyjnét -0,16
37) komunikatywnéc personelu -0,16
38) kultura i uprzejm& personelu -0,16
39) zyczliwos¢ obstugi -0,15
40) ustugi dodatkowe -0,14
41) fachowe¢ personelu -0,13
42) przyjazne relacje z personelem -0,11
43) system rezerwacji -0,05
44)room service -0,01
45) specjalne oferty 0,14

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 3.17
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Przedstawiona powyj kolejng¢ kryteribw wskazuje, ktére z nich jako
pierwsze powinny byuwzgkdnione przy wprowadzaniu zmian w zakresie poprawy
jakosci swiadczonych ustug hotelarskich. Rice arytmetyczne w zakresie ocen
przyznanych poszczegoélnym kryteriom niead@dnak ostatecznej odpowiedzi na
temat oceny jaka&i ustug hotelarskich i wplywu na ai poszczegdlnych
ksztattupcych g kryteriow (rys. 3.6). Do tego potrzebne jest uwdgienie wag

przyznanych przez respondentdw poszczegolnym griggtariow (tab. 3.19).
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Rysunek 3.6

Roznica arytmetyczna oczekiwanego i postrzeganego pomiu jakosci ustug hotelarskich

gdzie:

1- system rezerwacji

2- strona internetowa

3- lokalizacja

4- oznakowanie dojazdu

5- stan parkingu

6- otoczenie hotelu

7- wyglad i stan budynku

8- wyposaenie i wyghd pokoju
9- dodatkowe ustugi w pokoju
10- sprawné¢ wyposaenia

11- pokdj i strefy dla patych/niepaicych
12- ustugi baru

13- potrawy i napoje

14-room service

15- wystrdj restauraciji

KRYTERIA JAKO SCI

16- zaplecze konferencyjne
17- zaplecze rekreacyjne
18- ustugi dodatkowe
19- specjalne oferty
20- estetyka personelu
21- czysté¢ w pokoju
22- czysté¢ toalety og6inodogpnej
23- czysté¢ obstugi gastronomicznej

24- realizacja ustug w ustalonym zakresie

25- realizacja ustug w ustalonym czasie
26- dbanie o komfort klienta

27- informowanie klienta

28- dyspozycyjnét

29- elastyczné& personelu

30- rzetelna informacja
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31- fachowé¢ personelu
32- komunikatywné¢ personelu
33- kultura i uprzejm@ personelu
34- zaangzowanie personelu
35- adekwatn& jakasci ustugi do ceny
36- pewné¢ - zaufanie do personelu
37- poczucie bezpiecastwa
38- ogoblne wraenie
B@zliwos¢ obstugi
40- przewidywanie potrzeb klienta
41- wykazywanie zrozumienia
42- indywidualne podégie
43- wyczucie klienta
44- specjalne traktowanie
45- przyjazne relacje z personelem

Zrédito: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 3.17
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Sparéd badanych gciu wymiardow jakdci: atrybutow materialnych,
niezawodndci ustugodawcy wrazliwosci ustugodawcy pewnasci i empatii za
najwazniejsz zostata uznana grupa kryteridatrybuty materialne (rys. 3.7).Dla
tego wymiaru jakéci, respondenci przyznali prawie 30 punktow ze KiOre mieli
do podziatu mgdzy pie¢ grup kryteriow. Drugi co do waosci zostat wskazany
wymiar: niezawodnd¢. Kazdemu z kolejnych wymiarow respondenci przyznali
prawie talg samy liczbe punktéw. Analizujc liczbe punktow dla poszczegdlnych
wymiarOw mana zauway¢, ze kady kolejny wymiar otrzymat ich mniej. M to
wynika¢ z kolejngci w jakiej grupy kryteribw zostaly przedstawione w
kwestionariuszuservqual Wptyw ten mégt by jednak tylko czsciowy, poniewa
pierwszy z wymiarow otrzymat zdecydowaniezsz liczbe punktow ni pozostate.

Rysunek 3.7
Istotnos¢ wymiarow jakosci oceny jakdci ustug hotelarskich
w opinii gosci hotelowych

ISTOTNOSC WYMIAROW JAKO SCI (w %)

30,00 28,46

25,00 4

20,47
20,00 - 18,63

16,61
15,83

15,00 +

10,00 -

5,00 4

0,00
atrybuty materialne niezawodno$¢ uslugodawcy — wrazliwo$é ustugodawcy pewnoscé empatia

WYMIARY JAKO SCI

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizagjojektu badawczego promotorskiego
Nr NN115 128834,

Po uwzgédnieniu wag przyznanych poszczegdélnym grupom kiGuer

otrzymano nagpujace r&nice waone (tab. 3.19).
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Tablica 3.19
Roéznica wazona obrazujaca waznosé dla klientéw

poszczegolnych kryteriow oceny jaksci ustug hoteli trzygwiazdkowych

Grupy kryteriéw Kryteria jako §ci (nazwy) Réznica Wagi Réznica
(wymiary jakosci) arytmetyczna dla grup wazona
kryteriéw
ATRYBUTY system rezerwac -0,0% -1,42
MATERIALNE strona internetow -0,2¢ 7,97
lokalizacja -0,1¢ 5,12
oznakowanie dojaz( -0,52 -14,80
stan parking -0,2 -5,69
otoczenie hotel -0,1¢ 5,41
wyglad i stan budynk -0,7¢€ 21,63
wyposaenie i wyghd pokojt -0,61 17,36
dodatkowe ustugi w poko -0,5¢ -15,08
sprawnd@¢ wyposaenia -0,2¢ 7,97
pokdj i strefy dla palcych/niepadcyct -0,2 -5,69
ustugi bari -0,32 28,46 9,11
potrawy i napoj -0,2¢ 7,97
room service -0,01 0,28
wystréj restaurac -0,2¢ 7,12
zaplecze konferencyjr -0,1€ -4,55
zaplecze rekreacyjr -0,5¢ -15,65
ustugi dodatkowt -0,14 -3,98
specjalne ofert, 0,14 3,98
estetyka persone -0,1¢ 5,41
czystag¢ w pokoju -0,37 -10,53
czysta¢ toalety ogéinodogpne -0,37 -10,53
czystd¢ obstugi gastronomiczr -0,4 411,38
NIEZAWODNO SC realizacja ustug w ustalonym zakre -0,37 20.47 757
USLUGODAWCY realizacja ustug w ustalonym cza -0,31 ‘ 6,35
WRAZLIWO SC dbanie o komfort klieta -0,31 5,78
ggﬁ%‘;ggﬁ\gﬁg,\l’\_‘% W informowanie kliente -0,47 18,63 8,76
dyspozycyjnéc¢ -0,1€ -2,98
elastyczné¢ personelt -0,1¢ -3,54
PEWNOSC rzetelna informacj; -0,2¢ -4,65
fachowd¢ personel -0,1¢ 2,16
komunikatywné¢ personelt -0,1€ 2,66
kultura i uprzejméc personel -0,1¢ 16,61 2,66
zaangaowanie persone -0,2¢ -4,65
adekwatnéc jakasci ustugi do cen -0,5¢ -8,80
pewnd¢ - zaufanie do persone -0,3 4,98
poczucie bezpiecastwa -0,34 5,65
EMPATIA ogo6lne wraenie -0,1¢ 3,01
zyczliwos¢ obstug -0,1¢ 2,37
przewidywanie potrzeb klier -0,2¢€ 4,12
wykazywanie zrozumieni -0,27 15,83 -4,27
indywidualne podégie -0,27 4,27
wyczucie kliente -0,2 3,17
specjalne traktowani -0,3 4,75
przyjazne relacje personelet -0,11 1,74
Suma wag 10C SQu=-5,70

A\ MOST

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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W celu weryfikacji tych danych zestawiono poszciegoékryteria w

kolejnasci od najgorzej (1) do najlepiej ocenianego (4&h(13.20).

Tablica 3.20
Kolejnos¢ kryteriow na podstawie ocen waonych
KRYTERIA ZMIANA POZYCJI W OCENA WAZONA
STOSUNKU DO
OCENY
NIEWA ZONEJ

1) wyghd i stan budynku 0 -21,63
2) wyposaenie i wyghd pokoju 0 -17,36
3) zaplecze rekreacyjne 0 -15,65
4) dodatkowe ustugi w pokoju 0 -15,08
5) oznakowanie dojazdu +1 -14,8
6) czystéc obstugi gastronomicznej +2 -11,38
7) czystéé w pokoju +2 -10,53
8) czystdc toalety ogélnodogpnej +2 -10,53
9) ustugi baru +4 -9,11
10) adekwatng@ jakosci ustugi do ceny -5 -8,8

11) informowanie klienta -4 -8,76
12) strona internetowa +6 -7,97
13) sprawné wyposaenia +6 -7,97
14) potrawy i napoje +6 -7,97
15) realizacja ustug w ustalonym zakresie -4 -7,57
16) wystrdj restauracji +10 -7,12
17) realizacja ustug w ustalonym czasie -3 -6,35
18) dbanie o komfort klienta -3 -5,78
19) stan parkingu +8 -5,69
20) pokoj i strefy dla patych/niepaicych +8 -5,69
21) poczucie bezpiecastwa -9 -5,65
22) otoczenie hotelu +8 -5,41
23) estetyka personelu +8 -5,41
24) lokalizacja +10 -5,12
25) pewné¢ — zaufanie do personelu -9 -4,98
26) specjalne traktowanie -9 -4,75
27) rzetelna informacja -6 -4,65
28) zaangzowanie personelu -6 -4,65
29) zaplecze konferencyjne +6 -4,55
30) wykazywanie zrozumienia -7 -4,27
31) indywidualne podégie -7 -4,27
32) przewidywanie potrzeb klienta -7 -4,12
33) ustugi dodatkowe +7 -3,98
34) elastyczna personelu -2 -3,54
35) wyczucie klienta -6 -3,17
36) ogdlne wrzenie -3 -3,01
37) dyspozycyjnég -1 -2,98
38) komunikatywnéc personelu -1 -2,66
39) kultura i uprzejmi personelu -1 -2,66
40) zyczliwosé obstugi -1 -2,37
41) fachowsé¢ personelu 0 -2,16
42) przyjazne relacje z personelem 0 -1,74
43) system rezerwagcji 0 -1,42
44) room service 0 -0,28
45) specjalne oferty 0 3,98

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 3.19

Wartasci skorygowane, wyliczone dla poszczegdélnych kigter wskazug

na zmiany w potgeniu duej liczby kryteriow. Zaobserwowange:
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W zakresie 45 kryteribw cztery pierwsze ediostatnich pozycji pozostato
bez zmian.

Az 0 dzies¢¢ pozycji ,w gor” przesurly si¢ kryteria: ,wystroju
restauracji’, ,lokalizacji”. Nadal pozostaj jednak poza pierwgz
~pietnastky” kryteribw, w zakresie ktorych natatoby w pierwszej kolejrii
wprowadzé zmiany.

W przypadku kryteriow: ,poczucie bezpieéstwa”’, ,pewndéé¢ — zaufanie do
personelu” oraz ,specjalne traktowanie” na#tspadek o dziewt pozycji
na skutek czego znalaztyesbne poza pierwaz,dwudziestk” obszaréw o
najwigkszym tzw. ,niedoborze jakoi”.

O osiem ,szczebli” w g@rprzesunty si¢ kryteria: ,stan parkingu” i ,pokoj i
strefy dla palcych i niepalcych”, ,otoczenie hotelu” i ,estetyka personelu”.
Wciaz jednak pozostajone poza pierwaz,pigtnasthky”.

.Siedmiopunktowa” zmiana wysgbita w przypadku kryteridw: ,ustugi
dodatkowe” (,w go¢”") oraz ,wykazywanie zrozumienia”, ,indywidualne
podegcie” i ,przewidywanie potrzeb klienta” (,w dot”).

Kryterium ,strona internetowa” przesglo sie az 0 szé¢ pozycji w goe
podobnie jak kryteria: ,sprawdé wyposaenia”, ,potrawy i napoje” i
.Zaplecze konferencyjne”. Zmiaro szé¢ pozycji w ,,dot” zaobserwowano w
przypadku: ,rzetelnej informacji”, ,zaangawania personelu” i ,wyczucia
klienta”.

Najwigksze spadki w pierwszej ,dziagie” kryteriow wysipity w
przypadku: ,adekwatrigi jakosci do ceny” (-5) oraz ,informowania klienta”
(-4).

Z pierwszej ,petnastki” kryteriow ,wypadty”: ,poczucie bezpiecastwa”,
.fealizacja ustug w ustalonym czasie” oraz ,dbawiekomfort klienta”.
Kryterium ,poczucie bezpiecastwa” przesugo sic az na dwudziest
pierwsz pozycg coswiadczy o tymgze niedocigniecia w zakresie jaki@i w
ramach tego kryterium niea sz tak due jak mana bytlo wnioskowéa na
podstawie ocen niewzanych.

Do pierwszej ,pg¢tnastki” weszly natomiast takie kryteria jak: ,gte0
internetowa”, ,sprawng wyposaenia” oraz ,potrawy i napoje’Swiadczy
to o tym,ze na te kryteria naky zwrdcik wieksza uwag; z punktu widzenia

poziomu jakdci niz pierwotnie uwaano.
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Po uwzgtdnieniu wag przyznanych dla poszczegdllnych grupekigw i
wyliczeniu ocen wzonych dla poszczego6lnych kryteridbw, nie zaobserwawa
wigkszych przesurt niz o dzies¢¢ pozycji ,w gor” lub w ,,dot".

Rdéznice pomédzy ocenami niewanymi a waonymi ukazano w tablicy
3.21. Zmiany wart&ci niewazonych w stosunku do wanych g doi¢ istotne. Prawie
wszystkie wskaniki zaréwno niewaone jak te wazone, z wyjitkiem wskanika dla
kryterium ,specjalne oferty,”asujemne, cgwiadczy o tzw. ,niedoborze jakoi” w
ich zakresie. Wartg wskanikow niewaonych (r@nica arytmetyczna) - jak ju
wczesniej wspomniano — oscyluje wokét punktu 0,00 (og7€0do 0,14). Wartks
wskaznika mieszczca sg w okolicach punktu 0,00 oznacza poziom jakaustugi
hotelarskiej akceptowany przez Kklienta. Jak widg@gab. 3.21), w wikszaci
przypadkow poziom ten odbiega od akceptowanegowkmsza ujemna warfo
wskaznika, tym weksze odsipstwo od oczekiwanego poziomu jdkp- w zakresie
danego kryterium - przez goa hotelowego.

Nalezy si¢ zatem przyjrzé roznicom wa&onym wyliczonym dla
poszczegolnych kryteriow (tab. 3.21). Ragpé¢ wartasci wskanikow wazonych
wynosi 25,61 punktu. Noty ksztattugic w granicach od -21,63 do 3,98 punktu. Jak
wykazano w tablicy 3.20 waroi wskanikéw dla poszczegolnych kryteridw ulegty
przewartdciowaniu, a wraz z tym zmianie ulegta hierarchigté&rnow w zakresie

kolejnasci wprowadzania zmian w poziomie jakn
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Tablica 3.21
Roznica arytmetyczna i waona kryteriow

oceny jakaci ustug hoteli trzygwiazdkowych

Grupy kryteriow Kryteria jako §ci (nazwy) Ré&nica Roéznica
(wymiary jakos$ci) arytmetyczna wazona
ATRYBUTY system rezerwac -0,05 1,42
MATERIALNE strona internetow -0,28 -7,97
lokalizacja -0,18 -5,12
oznakowanie dojaz( -0,52 -14,80
stan parking -0,2 -5,69
otoczenie hotel -0,19 -5,41
wyglad i stan budynk -0,76 -21,63
wyposaenie i wyghd pokojt -0,61 -17,36
dodatkowe ustugi w poko -0,53 -15,08
sprawndé¢ wyposaenia -0,28 -7,97
pokd;j i strefy dla palcych/niepadcyck -0,2 -5,69
ustugi bar -0,32 -9,11
potrawy i napoj -0,28 -7,97
room service -0,01 -0,28
wystrdj restaurac -0,25 -7,12
zaplecze konferencyjr -0,16 -4,55
zaplecze rekreacyjr -0,55 -15,65
ustugi dodatkowt -0,14 -3,98
specjalne ofert' 0,14 3,98
estetyka persone -0,19 -5,41
czystdgé w pokoju -0,37 -10,53
czystac¢ toelety ogéinodosipne. -0,37 -10,53
czystd¢ obstugi gastronomiczr -0,4 -11,38
NIEZAWODNO SC realizacja ustug w ustalonym zakre -0,37 757
USLUGODAWCY realizacja ustug w ustalonym cza -0,31 -6,35
WRAZLIWO SC dkanie o komfort klient: -0,31 5,78

USLtUGODAWCY NA

POTRIEBY KLIENTOW informowanie kliente -0,47 -8,76
dyspozycyjnéé -0,16 -2,98
elastyczné¢ personelt -0,19 -3,54
PEWNOSC rzetelna informacji -0,28 -4,65
fachowgé¢ personel -0,13 -2,16
komunikatywndé¢ personelt -0,16 -2,66
kultura i uprzejméc personel -0,16 -2,66
zaangaowanie persone -0,28 -4,65
adekwatnéc¢ jakasci ustugi do cen -0,53 -8,80
pewna¢ - zaufanie do personge -0,3 -4,98
poczucie bezpiecastwa -0,34 -5,65
EMPATIA ogolne wraenie -0,19 -3,01
zyczliwos¢ obstug -0,15 -2,37
przewidywanie potrzeb klier -0,26 -4,12
wykazywanie zrozumieni -0,27 -4.27
indywidualne podégie -0,27 -4,27
wyczucie kliente -0,2 -3,17
specjalne traktowani -0,3 -4.75
przyjazne relacje z personel -0,11 -1,74

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizacg projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Srednia rénic arytmetycznych dla poszczegdinych kryteriwzosgednia
réznic wazonych stanowi podstaw dla wyliczenia wskanikéw servqual
niewazonych (SQ: - SQs) | wazonych (SQ: - SQus) dla poszczegdinych grup
kryteriow (wymiarow jakéci) a take ogolnych wskanikow servqualniewaonego
(SQw) i wazonego (SQuw) (tab. 3.22).

Tablica 3.22
Wskazniki servqualniewazone i wazone dla poszczegoélnych grup kryteriow

oceny jakaci ustug hotelarskich

SQuw i SQuw dla poszczeg6lnych grup kryteriow
Grupy kryteriow (wymiary jako $ci) SQuw SQuwv
CZ1. ATRYBUTY MATERIALNE SQn1=-0,2¢ SQu1=-8,2¢
CZ2. NIEZAWODNO SC USLUGODAWCY SQn2=-0,34 SQuz2=-6,9€
CZ3. WRAZLIWO SCI USLUGODAWCY NA POTRZEBY SQns=-0,2¢ SQus=-5,27
Cz4. PEWNOSC SQu=-0,21 SQua= -4,53
CZ5. EMPATIA SQs=-0,22 SQus=-3,46
srednia miara srednia
arytmetyczna | SQ,,=-0,28 | miara SQuw=-5,70
catkowita wazona
catkowita
SQnw - wskaznik servqualniewazony dla w-tej grupy kryteriéw
SQuw - Wskaznik servqualwazony dla w-tej grupy kryteriow

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizacg projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Wyliczone wskaniki pokazaty,ze kada z p¢ciu ocenianych grup kryteriow
definiujacych jaka¢ ustug hotelarskich zostata przez klientdw ocenioegatywnie.
Wartdsci niewazone tych wskanikdw wahaj sie w granicach od -0,34 do -0,22.
Wartas¢ tych wskanikow nie jest zatem dia i plasuje & w obszarze 0,00, czyli
tzw. optimum jakéciowego.Swiadczy to o tymyze ustugobiorca ptaci doktadnie za
taka ustug;, ktdra chce zakug. Nie ponosi w zwjzku z tym kosztow zwgzanych z
wyzsza jakoscia niz przez niego oczekiwana; z tzw. ,nadmiarem f&ko

Dokonupc zestawienia wskaikow servqual niewaonych z waonymi,
wartasci wazone tych wskanikbw wzrastaj i wahaj sie w granicach od -8,29 do
-3,46.
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Rysunek 3.8
Ogdlny i syntetyczny wynikservqualniewazony i wazony dla ustug hotelarskich
w opinii klientéw
WARTOSC

SQnl SQwl SQn2 sQw2 SQn3 sQw3 SQn4  SQw4 SQn5  SQW5 sQn  SQw

WSKAZNIKI OCEN JAKO $CI USLUG
SQn — wskaznik servqual niewazony

SQw - wskaznik servqual wazony

SQn1 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriéw/wymiaru jakos$ci atrybuty materialne

SQw1 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriw/wymiaru jakosci atrybuty materialne

SQn2 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteribw/wymiaru jakosci niezawodno $¢ ustugodawcy

SQw2 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci niezawodno $¢ ustugodawcy

SQn3 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteribw/wymiaru jakosci wrazliwo $¢ ustugodawcy na potrzeby
SQws3 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriw/wymiaru jakosci wrazliwo $¢ ustugodawcy na potrzeby klientow
SQn4 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci pewno $¢€

SQw4 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci pewno $¢€

SQn5 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteribw/wymiaru jakosci empatia

SQwS5 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci empatia

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 3.22

Zestawienie na rysunku (rys. 3.8) wgk&ow servqual niewaonych i
wazonych dla poszczegolnych grup kryteribw, obrazupeiare ich kolejndci z
punktu widzenia wartxi wymiaru jakdci. Najwicksze zastrzesnia do poziomu
jakosci klienci hoteli mieli doatrybutow materialnych. Nie bylo to widoczne
podczas analizy wskaikdbw niewaonych. Kolejm grup kryteriow stanowi
niezawodndgé¢. Wrazliwosé¢ znajduje s§ na trzecim miejscu §& chodzi o wartéé
negatywnej oceny wymiaru jakad. Najmniej negatywnie oceniona zostalapatia.

Wskazniki  servqual ogdlne niewaony (SQw ) i wazony (SQw)

potwierdzag, ze poziom jakéci ustug hotelarskich w badanych hotelach odbietja o
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oczekiwa klientéw. Wartdci tych wskanikdéw informup jednak,ze rozbienos¢ ta
- w zakresie pmdanego przez ustugobiorcéw poziomu j@io nie jest dua.

3.2.4. Miara przydatno sci ustugi — MSA

W celu petnej weryfikacji wynikdw przeprowadzonytiadaé w zakresie
oceny jakdci ustug hotelarskich zostanie przeprowadzona zamalvskanikow
MSA, bazupcych na zestawieniu @&waiadczonego poziomu jako (R) i
minimalnego akceptowanego poziomu j&do(A). Jest to tzw. miara przydatito

ustugi.

Q —jakad
R — postrzeganie (realizacja;sadczony poziom)
A — akceptacja (minimalny poziom)

Wstgpna analiza wynikoéw uzyskanych z kwestionariuSeyvqualwykazata
wspomniane rinice arytmetyczne radzy postrzeganym przez klientow hotel
trzygwiazdkowych poziomem jakoi a akceptowanym (minimalnyif)poziomem
jakosci (tab. 3.23).Na tej podstawie mima oceni, czy oferowane klientom ustugi
hotelarskie spetnigjich wymagania przynajmniej w minimalnym zakresie.

Wyliczony wskanik servqualniewaony (SQ) przyjmuje warté¢ dodatni
(+0,07) blisky punktowi 0,00 coswiadczy o zapewnianiu klientom wiawego
standardu ustug hotelarskich, czyli o przydatnastugi (MSA). Warto s jednak
przyjrze jak ksztattowaly i roznice wyliczone dla poszczegoélinych kryteriow.

% W dalszej cgsci pracy okrélenia ,akceptowany” i ,minimalny” bda stosowane jako synonimy.
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Tablica 3.23

Akceptowany i postrzegany poziom jakéci ustug hotelarskich w ocenie klientéw hoteli — nairy arytmetyczne

Grupy kryteriéw Numer kryterium Akceptowany Postrzegany Réznica
(wymiary jako $ci) Kryteria jako §ci w Kwestionariuszu (minimalny) (doswiadczony) arytmetyczna
SERVQUAL poziom jakosci poziom jakosci

ATRYBUTY System rezerwacji przez Internet/tel/fax S1A/IC 3,86 4,30 0,44

MATERIALNE Wyglad (przejrzystéc) i zawartgé strony internetowej S2A/C 3,91 4,05 0,14
Dogodna lokalizacja hotelu S3A/IC 4,24 4,35 0,11
Oznakowanie dojazdu S4AIC 3,81 3,80 -0,01
Stan parkingu S5A/C 3,64 3,80 0,16
Wyglad otoczenia hotelu S6A/C 3,83 4,03 0,2
Wyglad | stan budynku, dekoracjiswietlenia (w tym wygdd recepcji i holu S7AIC 388 3,53 -0,35
recepcyjnego) ’
Wyposaenie i wyghd pokoju oraz toalety w pokoju S8A/C 4,17 3,93 -0,24
D_odatkowe_: usiug_i i_wyposfanie w pokoju (mini-bar, Internet, TV z kabléayk S9A/IC 3.89 3,73 -0,16
klimatyzacja, czajnik itp.) ’
ﬁgr)awnéé elementéw wypos@nia (np. okna, kontakty, suszarkéyiztlenie, tv S10A/C 4,00 4,06 0,06
Wybér pokoju i stref w restauraciji dla paych/niepaicych S11A/C 3,96 4,16 0,2
Ustugi baru (wystroj, godziny otwarcia) S12A/C 3,58 3,73 0,15
Jaka¢ i wybor potraw i napojow S13A/C 3,92 4,02 0,1
Ustugi room service S14A/C 3,45 3,95 0,5
Wystroj restauracji S15A/C 3,71 3,92 0,21
Wyposaenie zaplecza konferencyjnego (dmdki audiowizualne, nagiaienie itp.) S16A/C 3,66 4,02 0,36
Zaplecze rekreacyjne (wypasmie, godziny otwarcia) S17A/C 3,62 3,54 -0,08
Wybér ustug dodatkowych (np. fryzjer, kosmetyczia)i S18A/C 3,06 3,32 0,26
Specjalne oferty (np. dla statych klientéw w ramaobgramoéw lojalnéciowych) S19A/C 3,34 4,00 0,66
Estetyka personelu S20A/C 3,89 4,20 0,31
Czysta¢ i porzadek w pokoju i toalecie w pokoju S21A/C 4,53 4,37 -0,16
Czystac¢ toalety ogdinodogpnej S22A/C 4,39 4,29 -0,1
Czystda¢ obstugi gastronomicznej S23A/C 4,47 4,30 -0,17

NIEZAWODNO SC Realiza}c_ja usiqg w us'talon_ym zakresie (rzetelneomgkie ustugi, zgodne z S24A/IC 436 4,26 -0,1

USLUGODAWCY wczehiejszymi obietnicami) ’
Realizacja ustug w ustalonym czasie (dotrzymanimites wykonania ustugi) S25A/C 4,38 4,25 -0,13
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WRAZLIWO SC Dbanie o komfort klienta - zainteresowanie klientelmbra wola ze strony personell;; S26A/C 4,25 0,14

USLUGODAWCY uwrazliwienie na problemy i oczekiwania klienta; szybkéagowanie na zgtaszane 4,11

NA POTRZEBY potrzeby

KLIENTOW Informowanie klienta o ditszym czasie realizacji ustugizrzaktadany S27A/IC 4,20 4,09 -0,11
Dyspozycyjnéé¢ (dostpnas¢ personelu - przede wszystkim recepcji - édej porze) S28A/C 4,27 4,44 0,17
Elastyczn__éc' per_sqnelu (np. w za_lkresie czasu rea_lizacji ushltgisze trzymanie S29A/C 412 4,37 0,25
rezerwacji, poniejsze zakaczenie doby hotelowej) ’

PEWNOSC Rzetelna informacja na temat oferty S30A/C 4,35 4,36 0,01
Fachowdc¢ personelu S31A/C 4,13 4,38 0,25
Komunikatywnd¢ personelu (w tym znajondéjezykéw obcych) S32A/C 4,13 4,25 0,12
Kultura i uprzejmeéc personelu (rezerwacji, recepcji, gastronomii, odispicter) S33A/C 4,25 4,45 0,2
Zaangaowanie personelu wwiadczenie ustug S34A/C 4,24 4,33 0,09
Gwarancja ,odpowiedniej” ustugi za ,odpowiedhtcerg (jakos¢ ustugi jest S35A/C 431 4,09 -0,22
adekwatna do ceny) ’
Pewnd¢ w zakresie ,wihaciwej” realizacji ustug - zaufanie do personelu BRB 4,20 4,19 -0,01
Poczucie bezpiec#stwa w hotelu S37A/IC 4,48 4,39 -0,09

EMPATIA Ogolne wraenie — atmosfera spokoju, uprzejoia ciepta S38A/C 4,15 4,33 0,18
Zyczliwosé obstugi podczas rezerwacji, w recepcji, w barzegstauracii S39A/C 4,23 4,42 0,19
Przewidywanie potrzeb klienta S40A/C 3,97 4,06 0,09
Wykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb hkige S41A/IC 411 4,21 0,1
Indywidualne poddgie do klienta S42A/C 4,06 4,17 0,11
V\g::z:t«):)ie klienta (takt; uwaga pmigcona klientom powinna ldydostosowana do iclj S43A/C 4,07 4,23 0,16

z
gp_ecjalne traktowanie klienta tzn. ,dopieszczagsgrawianie, aby klient czutesi S44A/IC 375 4,03 0,28
wyjatkowo) ’
Przyjazne relacje z personelem S45A/C 3,90 4,23 0,33
SQ,=0,07

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/(E32008/34
o realizac} projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Rysunek 3.9 ukazujeze nie wszystkie z ocenianych kryteribw spelniaj
oczekiwania géci hotelowych w minimalnym zakresie. Bdiza analiza ocen
niewazonych pozwoli stwierdzi w zakresie ktorych kryteriow te luki :1ajwicksze
(tab. 3.23).
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Rysunek 3.9
Minimalny akceptowany i postrzegany poziom jakdéci ustug
przez gaci hoteli trzygwiazdkowych

KRYTERIA JAKO SCI

przyjazne relacje z personelem

specjalne traktowanie

wyczucie Kienta

indywidualne podejscie

wykazywanie zrozumienia

przewidywanie potrzeb Kienta

2yczliwos¢ obstugi

ogodlne wrazenie

poczucie bezpieczenstwa

pewnos¢ - zaufanie do personelu

adekwatnos¢ jakosci ustugi do ceny

zaangazowanie personelu

kultura i uprzejmosc¢ personelu

komunikatywnos$¢é personelu

fachowosé personelu

rzetelna informacja

elastycznos¢ personelu

dyspozycyinosé

informowanie Kienta

dbanie o komfort Kienta

realizacja ustug w ustalonym czasie

realizacja ustug w ustalonym zakresie

czystos¢ obstugi gastronomicznej

czystos¢ toalety og 6lnodostepnej

czysto$¢ w pokoju

estetyka personelu

specjalne oferty

ustugi dodatkowe

zaplecze rekreacyjne

zaplecze konferencyjne

Wystrj restauracji

room service

potrawy i napoje

ustugi baru

pokdj i strefy dla palacych/niepalacych

sprawnos$é wyposazenia

dodatkowe ustugi w pokoju

wyposazenie i wyglad pokoju

wyglad i stan budynku

otoczenie hotelu

stan parkingu

oznakowanie dojazdu

lokalizacja

strona internetowa

il

system rezerwacji

o
=
N
w
IS
o

O akceptowany poziom jako$ci @ postrzegany poziom jakosci
OCENA

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 3.23
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Po zestawieniu wynikdw negatywnych okazatg s 14 na 45 kryteribw nie

spetnia minimalnych wymagéaklientow. Rozp¢tos¢ ocen negatywnych wahasd

-0,01 do -0,35 (tab. 3.24). Najej oceniono: ,wygid i stan budynku, dekoraciji,

oswietlenia (w tym wygdd recepcji i holu recepcyjnego)”, ,wypaosanie i wyghd

pokoju oraz toalety w pokoju” oraz ,gwaraacj,odpowiedniej” ustugi za

»odpowiedni” cere (jakos¢ ustugi jest adekwatna do ceny)”. Zica dla tych

czynnikdw wynosita powsej -0,2. W ramachmiezawodndci jako kryteria ldace

ponizej minimalnego akceptowalnego przez klientow poziojakaci wskazano

obydwa kryteria wyspujace w tej grupie. Jedyny wymiar jad@, w odniesieniu do

ktorego minimalne wymagania w zakresie wszystkizynaikow zostaty spetnione

stanowiempatia.

Tablica 3.24

Kryteria nie spetniajace minimalnych oczekiwa klientéw - oceny niewaone

Kryteria Roéznica

arytmetyczna

ATRYBUTY MATERIALNE

Oznakowanie dojazdu -0,01
Wyglad i stan budynku, dekoracjiswietlenia -0,35
(w tym wyghd recepcji i holu recepcyjnego)

Wyposaenie i wyghd pokoju oraz toalety w pokoju -0,24
Dodatkowe ustugi i wypoganie w pokoju (mini -0,16
Zaplecze rekreacyjne (wypasmie, godziny otwarcia) -0,08
Czysta¢ i porzadek w pokoju i toalecie w pokoju -0,16
Czystd¢ toalety og6inodogpne;j -0,1
Czysta¢ obstugi gastronomicznej -0,17

NIEZAWODNO SC USLUGODAWCY

Realizacja ustug w ustalonym zakresie (rzetelneongkie ustugi, -0,1

zgodne z wczZmiejszymi obietnicami)

Realizacja ustug w ustalonym czasie (dotrzymaniaites wykonania ustugi) -0,13
WRAZLIWO SC UStUGODAWCY NA POTRZEBY KLIENTOW

Informowanie klienta o ditszym czasie realizacji ustugizzaktadany -0,11

Gwarancja ,odpowiedniej” ustugi za ,odpowiedhceng -0,22

(jakos¢ ustugi jest adekwatna do ceny)

Pewnd¢ w zakresie ,wiaciwej” realizacji ustug -0,01

Poczucie bezpiecastwa w hotelu -0,09

EMPATIA

Brak ocen negatywnych -

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 3.23

Uzyskane wyniki wskazajna konieczn@ wprowadzenia zmian

w zakresie

tych kryteribw, w przypadku ktérych zbice arytmetyczne przgly wartosci
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ujemne. Wplywa one negatywnie na poziom jako ustug swiadczonych przez
hotele.
Chac zobiektywizowa uzyskane oceny dla poszczegolnych kryteriow
wyliczono ré&nice waoné’’ (tab. 3.25).
Tablica 3.25
Roéznica wazona obrazujaca waznosé dla klientéw

poszczegolnych kryteriow oceny jaksci hoteli trzygwiazdkowych

Grupy kryteriéw Kryteria jako §ci (nazwy) Roéznica Wagi Réznica
(wymiary jako$ci) arytmetyczna dla grup wazona
kryteriéw
ATRYBUTY system rezerwac 0,44 12,52
MATERIALNE strona internetow 0,14 3,98
lokalizacja 0,11 3,13
oznakowanie cjazdt -0,01 -0,28
stan parking 0,16 4,55
otoczenie hotel 0,2 5,69
wyglad i stan budynk -0,35 -9,96
wyposaenie i wyghd pokojt -0,24 -6,83
dodatkowe ustugi w poka -0,16 -4,55
sprawn@¢ wyposaenia 0,06 1,71
pokdj i strefy dla placych/niepaicycr 0,2 5,69
ustugi bari 0,15 28,46 4,27
potrawy i napoj 0,1 2,85
room service 0,5 14,23
wystroj restaurac 0,21 5,98
zaplecze konferencyjr 0,36 10,25
zaplecze rekreacyjr -0,08 -2,28
ustugi dodatkow 0,26 7,40
specjine oferty 0,66 18,78
estetyka persone 0,31 8,82
czystd¢ w pokoju -0,16 -4,55
czyst@¢ toalety ogdinodogpne -0,1 -2,85
czysta¢ obstugi gastronomiczr -0,17 -4.84
NIEZAWODNO SC realizacja ustug w ustalonym zakre -0,1 20.47 2,05
USLUGODAWCY realizacja ustug w ustalonym cza -0,13 ' -2,66
WRAZLIWO SCI dbanie o komfort klient 0,14 2,61
ggﬁ%‘;ggﬁ\gﬁg,\l’\_‘% W informowanie kliente -0,11 18,63 -2,05
dyspozycyjnéc 0,17 3,17
elastycznéé personelt 0,25 4,66
PEWNOSC rzetelna informacj; 0,01 0,17
fachowac¢ personel 0,25 4,15
komunikatywné¢ personelt 0,12 1,99
kultura i uprzejméc personel 0,2 16,61 3,32
zaangaowanie persone 0,09 1,49
adekwatnéc jakosci ustugi do cen -0,22 -3,65
pewnd¢ — zaufanie do persone -0,01 -0,17
poczucie bezpiecastwa -0,09 -1,49
EMPATIA ogo6lne wraenie 0,18 15,83 2,85
zyczliwos¢ obstug 0,19 3,01

" Do wyliczenia ocen wianych wykorzystano wagi okilene przy wyliczaniu wskaika MSS (rys.
3.7).
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przewidywanie potrzeb klier 0,09 1,42
wykazywanie zrozumieni 0,1 1,58
indywidualne podégie 0,11 1,74
wyczucie kliente 0,16 2,53
specjalne traktowani 0,28 4,43
przyjazne relacje z personel 0,33 5,22
Suma wag 10C SQw=1,3(

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Analizowane poprzednio wada dla kryteriow ocenionych negatywnie, po
uwzgkdnieniu wag przypisanych poszczegélnym wymiarom ojek ulegty
przewartdciowaniu (tab. 3.26). Bez zmian pozostaly jedyniacpierwsze kryteria
oceniane najbardziej negatywnie: ,wydl i stan budynku” (-9,96) oraz
~wyposaenie i wyghd pokoju” (-6,83). Kolejne kryteria z najisizymi ocenami
(ponizej -4) to: ,czysté¢ obstugi gastronomicznej’, ,czyst® w pokoju” i
.dodatkowe ustugi w pokoju”. Przy zestawieniwzm@& arytmetycznych kryteria te
nie byty najgorzej oceniane.

Tablica 3.26
Kryteria nie spetniajace minimalnych oczekiwa klientow —

roéznice arytmetyczne i r@nice wazone

Kryteria Roéznica Roéznica wazona
arytmetyczna
ATRYBUTY MATERIALNE

oznakowanie dojazdu -0,01 -0,28

wyglad i stan budynk -0,35 -9,96

wyposaenie i wyghd pokojt -0,24 -6,83

dodatkowe ustugi w poka -0,16 -4,55

zaplecze rekreacyjne -0,08 -2,28

czystad¢ w pokoju -0,16 -4,55

czysta¢ toalety ogélnodogpne;j -0,1 -2,85

czysta¢ obstugi gastronomicznej -0,17 -4,84

NIEZAWODNO $¢ USLUGODAWCY
realizacja ustug w ustalonym zakre -0,1 -2,05
realizacja ustug w ustalonym cza -0,13 -2,66
WRAZLIWO $C USLUGODAWCY NA POTRZEBY KLIENTOW

adekwatnéé jakasci ustugi do cen -0,11 -2,05

pewna¢ — zaufanie do persone -0,22 -3,65

poczucie bezpiecastwa -0,01 -0,17
-0,09 -1,49

EMPATIA
brak ocen negatywnych - -

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 3.25
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Zestawiaggc rdznice arytmetyczne i wane kryteribw (tab. 3.27) oceny
jakaosci ustug hotelarskich najwgze wartéci dodatnie uzyskaty kryteria: ,specjalne
oferty”, ,room servicé oraz ,system rezerwacji’. Ich #dice arytmetyczne réwnie
plasowaty te kryteria na pierwszych trzech miejacacpunku widzenia spetniania

minimalnych akceptowanych przez klienta oczekiwa

Tablica 3.27
Roéznica arytmetyczna i wazona kryteriow
oceny jakaci ustug hoteli trzygwiazdkowych
Grupy kryteriéw Kryteria jako §ci (nazwy) Rd&nica Roéznica
(wymiary jakosci) arytmetyczna wazona
ATRYBUTY system rezerwac 0,44 12,52
MATERIALNE strona internetow 0,14 3,98
lokalizacja 0,11 3,13
oznakowanie dojaz -0,01 -0,28
stan parking 0,16 4,55
otoczenie hotel 0,2 5,69
wyglad i stan budynk -0,35 -9,96
wyposaenie i wyghd pokojt -0,24 -6,83
dodatkowe ustugi w poko -0,16 -4,55
sprawngé wyposaenia 0,06 1,71
pokdj i strefy dla pakych/niepaicycr 0,2 5,69
ustugi bari 0,15 4,27
potrawy i napoj 0,1 2,85
room service 0,5 14,23
wystréj restaurac 0,21 5,98
zaplecze konferencyjr 0,36 10,25
zaplecze rekreacyjr -0,08 -2,28
ustugi dodatkowt 0,26 7,40
specjalne ofert' 0,66 18,78
estetyka persone 0,31 8,82
czystgé w pokoju -0,16 -4,55
czystas¢ toalety ogdinodogpne -0,1 -2,85
czysta¢ obstugi gastronomiczr -0,17 -4.84
NIEZAWODNO SC realizacja ustug w ustalonym zakre -0,1 2,05
USLUGODAWCY realizacja ustug w ustalonym cza -0,13 -2,66
WRAZLIWO SCI dbanie o komfort klient 0,14 2,61
gcs)%'Lé(ZBICE)BD\I;\\I/(VSI\E(N'\i% W informowanie kliente -0,11 -2,05
dyspozycyjnéé 0,17 3,17
elastycznéc personelt 0,25 4,66
PEWNOSC rzetelna informacj; 0,01 0,17
fachowd¢ personel 0,25 4,15
komunikatywng¢ personelt 0,12 1,99
kultura i uprzejmeéé personel 0,2 3,32
zaangaowanie persone 0,09 1,49
adekwatnéc jakosci ustugi do cen -0,22 -3,65
pewnd¢ — zaufanie do persone -0,01 -0,17
poczucie bezpiecastwa -0,09 -1,49
EMPATIA ogo6lne wraenie 0,18 2,85
zyczliwosé¢ obstug 0,19 3,01
przewidywanie potrzeb klier 0,09 1,42
wykazywanie zrozumieni 0,1 1,58
indywidualne podefie 0,11 1,74
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wyczucie kliente 0,16 2,53
specjalne traktowani 0,28 4,43
przyjazne relacje z personel 0,33 5,22

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizacg projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Zestawiagc wyniki dla poszczegolnych kryteriow (tab. 3.279zma dokona
wyliczenia wskanikow servqualniewaonych (SQi - SQs) | wazonych (SQa -
SQys) dla poszczegolnych grup kryteriéw. Ich wddiostanows natomiast podstaav
do wyliczenia ogdllnych wskaikéw servqual niewaonego (SQy ) i wazonego
(SQw) (tab. 3.28).

Tablica 3.28
Wskazniki servqualniewazone i wazone dla poszczegolnych grup kryteriow
oceny jakasci ustug hotelarskich

SQnw i SQuw dla poszczegoélnych grup kryteriow
Grupy kryteriéw (wymiary jako $ci) SQw SQuw

CZ1. ATRYBUTY MATERIALNE SQn=0,11 SQu=3,2(

CZ2. NIEZAWODNO SC USLUGODAWCY SQn2=-0,12 SQu2=-2,3€

CZ3. WRAZLIWO SCI USLUGODAWCY NA POTRZEBY SQw=0,11 SQus=2,1C

CZ4. PEWNOSC SQns= 0,04 SQwa= 0,7

CZ5. EMPATIA SQns=0,1¢ SQus=2,8E
$rednia miare $rednia miaré
arytmetyczna SQw=0,07 | wazona SQuw= 1,30
catkowite calkowite

SQnw - wskaznik servqualniewazony dla w-tej grupy kryteriéw

SQuw - Wskaznik servqualwazony dla w-tej grupy kryteriow

A\ MOST

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Zaréwno wskaniki servqual niewaone jak i waone wyliczone dla
poszczegolnych wymiaréw jako wskazuj na konieczn& poprawy jakéci w
obszarze jaki stanowniezawodn&¢ ustugodawcy Pozostate grupy kryteriow

zostaly ocenione pozytywnie.
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Rysunek 3.10

Ogodlny i syntetyczny wynikservqualniewazony i wazony dla ustug hotelarskich
w opinii klientow
WARTOSC

SQnl SQwl SQn2 SQw2  SQn3 SQw3 SQn4 SQw4 SQn5 SQWS5 sSOn  SQw

WSKAZNIKI OCEN JAKO SCI USLUG
SQn — wskaznik servqual niewazony
SQw - wskaznik servqual wazony
SQn1 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteribw/wymiaru jakosci atrybuty materialne
SQw1 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci atrybuty materialne
SQn2 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriéw/wymiaru jakosci niezawodno $¢ ustugodawcy
SQwz2 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriw/wymiaru jakosci niezawodno $¢ ustugodawcy
SQn3 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteribw/wymiaru jakosci wrazliwo $¢ ustugodawcy na potrzeby
SQw3 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci wrazliwo $¢€ ustugodawcy na potrzeby klientéw
SQn4 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci pewno $¢é
SQw4 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriw/wymiaru jakos$ci pewno$é
SQn5 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriéw/wymiaru jakosci empatia
SQwS5 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci empatia

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 3.28

Najwyzej oceniony zostat wymiaatrybuty materialne (rys. 3.10). Niewiele
gorzej wypadta grupa kryteriow zgwanych zempatia. W obydwu przypadkach
wartasci wskanikow wazonych przygty wartosci bliskie +3,0. Na nieco inn
kolejnas¢ wskazywaty wskaniki niewazone. Najwyej oceniana bytaempatia.
Atrybuty materialne plasowaly si w przypadku wskanikow niewaonych na
trzecim miejscuWrazliwos¢ ustugodawcy na potrzeby klientébwznajdowata s na
drugim (wskanik niewaony) lub na trzecim (wskaik wazony) miejscu.

Pozytywny aspekt w kontégie analizowanych wskaikow stanowi faktze
ogolny rezultatservqual zaréwno niewzony jak i waony przyjmuj wartcsci
dodatnie, coswiadczy o spetnianiu przez badane hotele wymakigentow w
odniesieniu do minimalnego akceptowalnego przeh moziomu jakéci ustug

hotelarskich. Badane ustugi satem postrzegane przez klientdéw jako przydatne.
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Rysunek 3.11

Ogolny i syntetyczny wynikservqualniewazony i wazony dla ustug hotelarskich w opinii klientow

(MSS i MSA)

WARTOSC

SQnl SQwl SQnl1 SQwl SQn2 SQw2 SQn2 SQw2 SQn3 SQw3 SQN3 SQwW3 SQn4 SQw4 SQn4 SQw4

Kolejno:

SQn1 J= MSSn1 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jako$ci atrybuty materialne

SQw1 = MSSw1 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci atrybuty materialne

SQnl = MSAnN1 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriéw/wymiaru jakosci atrybuty materialne

SQwl = MSAw1 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jako$ci atrybuty materialne

SQn2 = MSSn2 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci niezawodno $¢€ ustu godawcy
SQw2 = MSSw2 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriéw/wymiaru jakosci niezawodno $¢ ustugodawcy
SQn2 = MSAN2 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriéw/wymiaru jakosci niezawodno $¢ ustugodawcy
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c.d. rvs. 3.1:

SQw2 = MSAw2 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteribw/wymiaru jakosci niezawodno $¢ ustugodawcy
SQn3 = MSSn3 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci wrazliwo §¢ ustugodawcy na potrzeby

sQw3
sQn3
sQw3

MSSw3 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci wrazliwo §¢ ustugodawcy na potrzeby
MSAN3 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci wrazliwo $§¢ ustugodawcy na potrzeby
MSAw3 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteribw/wymiaru jakosci wrazliwo $§¢ ustugodawcy na potrzeby

SQn4 = MSSn4 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriéw/wymiaru jakosci pewno $¢

SQw4 = MSSw4 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jako$ci pewno $¢

SQn4 = MSAN4 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci pewno $¢

SQw4 = MSAw4 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci pewno $¢é

SQn5 = MSSn5 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jako$ci empatia

SQw5 = MSSw5 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriw/wymiaru jakosci empatia

SQn5 = MSAN5 - wskaznik servqual niewazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci empatia
SQw5 = MSAwWS5 - wskaznik servqual wazony dla grupy kryteriow/wymiaru jakosci empatia
SQn = MSSn - wskaznik servqual niewazony

SQw = MSSw - wskaznik servqual wazony

SQn = MSAn - wskaznik servqual niewazony

SQw = MSAw - wskaznik servqual wazony

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablic 33228.
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Obszarem, w zakresie ktérego zaréwno wekaMSS jak i MSA wykazuj
wartasci ujemne jest drugi wymiar jakoi — niezawodnd@&¢ ustugodawcy (rys.
3.11). Naley na niego potay¢ szczegolny nacisk, poniewaarowno w odniesieniu
do poziomu jakéci pozadanego przez ustugobiorcow jak iainimalnego wysfpuje
tzw. ,niedobor jakéci”.

Analizujac  wska&niki MSA, jakos¢ ustug hotelarskich w hotelach
trzygwiazdkowych w ocenie goi tych hoteli wypada lepiej aiw przypadku
wskaznika MSS. Naley jednak pamita¢ o tym, ze do wyliczenia tego wskaika
przyjeto minimalny akceptowany przez klienta poziom gdtoWysoka warté¢ tego
wskaznika nie oznacza zaterse jakaé ustug w danym hotelu jest na tyle wysoka,
aby utrzyma klienta.

Oprocz wyliczenia wskaikbw MSS i MSA wskazane jest przyjrzenie si

tzw. strefie toleranciji.

3.2.5. Strefa tolerancji - ZOT

Dokonupc oceny jakéci ustug hotelarskich z punktu widzenia klienta twar
przeanalizowa jak ksztattuje si tzw. strefa tolerancji. Analizy tej moa dokonaw
odniesieniu do poszczegolnych kryteriow, grup kigie (wymiaréw jakdci) oraz
W ujeciu ogolnym.

Jak juz wcze&niej wspomniano, streftolerancji tworzy odlegh® micdzy
pozadanym poziomem jakoi ustugi bazujcym na przekonaniu jaka ustuga
powinna by dostarczona przez ustugodawa akceptowalnym poziomem jalad
ustugi, czyli minimalnym poziomemswiadczeé, ktory Kklient jest skionny

zaakceptowa

Z0T=0-A

ZOT - strefa tolerancji (angone of tolerance)
O — oczekiwania (anglesired service level)

A — akceptacjgminimalny poziom ang. adequate service level)
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W tablicy 3.29 zestawiono miary arytmetyczne dodgez oczekiwanego i
akceptowanego poziomu jadam ustug hotelarskich. Na tej podstawie dokonano
wyliczen wskanikow strefy tolerancji dla poszczegoélnych kryéevioceny jakéci.

W celu ustalenia hierarchii tych kryteriow dokonacdio zestawienia w tablicy 3.30.

219

A\ MOST


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

Oczekiwany i akceptowany poziom jakéci ustug hotelarskich

w ocenie klientow — miary arytmetyczne (niewzone)

Tablica 3.29

Grupy kryteriéw Numer kryterium Oczekiwania gdci Akceptowany Strefa toleranciji
(wymiary jako $ci) Kryteria jako $ci w Kwestionariuszu (pozadany) (minimalny)
SERVQUAL poziom jakosci poziom jakosci

ATRYBUTY System rezerwacji przez Internet/tel/fax S1B/C 4,35 3,86 0,49

MATERIALNE Wyglad (przejrzystéc) i zawartdé strony internetowej S2B/C 4,33 3,91 0,42
Dogodna lokalizacja hotelu S3B/C 4,53 4,24 0,29
Oznakowanie dojazdu S4B/C 4,32 3,81 0,51
Stan parkingu S5B/C 4,0 3,64 0,36
Wyglad otoczenia hotelu S6B/C 4,22 3,83 0,39
Wyglad | stan budynku, dekoracjiswietlenia (w tym wygld recepcji i holu S7B/IC 4,29 388 0,41
recepcyjnego) '
Wyposaenie i wyghd pokoju oraz toalety w pokoju S8B/C 4,54 4,17 0,37
Dodatkowe ustugi i wypogsanie w pokoju (mini-bar, Internet, TV z kabloayk S9B/C 4,26 389
klimatyzacja, czajnik itp.) ' 0,37
?p;awnéc’ elementéw wyposenia (np. okna, kontakty, suszarkéwietlenie, tv S10B/C 4,34 4,00 034
itp. ;
Wybor pokoju i stref w restauracji dla peych/niepaicych S11B/C 4,36 3,96 0,4
Ustugi baru (wystréj, godziny otwarcia) S12B/C 4,05 3,58 0,47
Jakac¢ i wyboér potraw i napojow S13B/C 4,30 3,92 0,38
Ustugi room service S14B/C 3,96 3,45 0,51
Wystréj restauracji S15B/C 4,17 3,71 0,46
Wyposaenie zaplecza konferencyjnego (dmdki audiowizualne, nagiaienie itp.) S16B/C 4,18 3,66 0,52
Zaplecze rekreacyjne (wypasaie, godziny otwarcia) S17B/C 4,09 3,62 0,47
Wybér ustug dodatkowych (np. fryzjer, kosmetycziga)i S18B/C 3,46 3,06 0,4
Specjalne oferty (np. dla statych klientow w ramacbgramoéw lojalnéciowych) S19B/C 3,86 3,34 0,52
Estetyka personelu S20B/C 4,39 3,89 0,5
Czystac¢ i poradek w pokoju i toalecie w pokoju S21B/C 4,74 4,53 0,21
Czysta¢ toalety og6inodogpnej S22B/C 4,66 4,39 0,27
Czysta¢ obstugi gastronomicznej S23B/C 4,70 4,47 0,23
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NIEZAWODNO SC Realiza}cja ush_Jg w us_talonym zakresie (rzetelneomgkie ustugi, zgodne z S24B/C 4,63 436

USLUGODAWCY wczeniejszymi obietnicami) ' 0,27
Realizacja ustug w ustalonym czasie (dotrzymaniaites wykonania ustugi) S25B/C 4,61 4,38 0,23

WRAZLIWO SC Dbanie o komfort klienta - zainteresowanie klientelmbra wola ze strony personely; S26B/C 4,56 0,45

USLUGODAWCY uwrazliwienie na problemy i oczekiwania klienta; szybkéagowanie na zgtaszane 4,11

NA POTRZEBY potrzeby

KLIENTOW Informowanie klienta o dikszym czasie realizacji ustugizreaktadany S27B/C 4,56 4,20 0,36
Dyspozycyjndé¢ (dostpnas¢ personelu - przede wszystkim recepcji - edej porze) S28B/C 4,60 4,27 0,33
Elastyczn__éé per_sc_)nelu (np. w zgkresie czasu rea_lizacji ustltgizsze trzymanie S29B/C 4,56 412
rezerwacji, péniejsze zakfczenie doby hotelowej) ' 0,44

PEWNOSC Rzetelna informacja na temat oferty S30B/C 4,64 4,35 0,29
Fachowd¢ personelu S31B/C 4,51 4,13 0,38
Komunikatywng¢ personelu (w tym znajorgéjezykow obcych) S32B/C 4,41 4,13 0,28
Kultura i uprzejmeéc personelu (rezerwacji, recepcji, gastronomii, ogispicter) S33B/C 4,61 4,25 0,36
Zaangaowanie personelu wwiadczenie ustug S34B/C 4,61 4,24 0,37
Gwarancja ,odpowiedniej” ustugi za ,odpowiedhteng (jakas¢ ustugi jest S35B/C 4,62 431
adekwatna do ceny) ' 0,31
Pewnd¢ w zakresie ,witaciwej” realizacji ustug - zaufanie do personelu B&B 4,49 4,20 0,29
Poczucie bezpiecastwa w hotelu S37B/C 4,73 4,48 0,25

EMPATIA Ogolne wraenie — atmosfera spokoju, uprzejuia ciepta S38B/C 4,52 4,15 0,37
Zyczliwosé obstugi podczas rezerwacji, w recepciji, w barzegstauracii S39B/C 4,57 4,23 0,34
Przewidywanie potrzeb klienta S40B/C 4,32 3,97 0,35
Wykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb hiee S41B/C 4,48 4,11 0,37
Indywidualne podégie do klienta S42B/C 4,44 4,06 0,38
Wyczucie klienta (takt; uwaga pwigcona klientom powinna ltydostosowana do ic S43B/C 4,43 407
potrzeb) ' 0,36
Sp_ecjalne traktowanie klienta tzn. ,dopieszczafsgtawianie, aby klient czutsi S44B/C 4,33 375
wyjatkowo) ' 0,58
Przyjazne relacje z personelem S45B/C 4,34 3,90 0,44

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow hadasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/(E32008/34
o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Wsréd 45 kryteridw, rozpitos¢ wskaznikow okrelajacych stre¢ tolerancii
wynosi 0,37. Waha siw granicach od 0,58 do 0,21. btwm wskazé na dziesi¢
kryteriow najbardziej istotnych dla klientow. Wskeéki okreslajace stre¢ tolerancii
dla tych kryteriow przyjmu wartasci ponizej 0,3. Ich rozpitos¢ waha st w
granicach od 0,29 dla kryterium dzigieigo do 0,21 dla pierwszego.

W grupie dziesiciu kryteriow, w odniesieniu do ktérych respondenci
wykazali s¢ najnizszym poziomem tolerancji w zakresie ich j&tip znalazly st
kryteria z zakresuatrybutdw materialnych, niezawodndgci i pewndci. Liczba
wskazanych kryteriow w kalej z wymienionych grup wynosita kolejno: 4
(atrybuty materialne), 2 (hiezawodng¢) i 4 (pewnas¢).

Tablica 3.30

Hierarchia kryteriow wedtug wielko sci niewazonego wskanika strefy toleranciji

Lp. Kryteria jako $ci (nazwy) Strefa
toleranciji
1. | czysta¢ w pokoju A 0,21
2. | czystd¢ obstugi gastronomicznej A 0,23
3. | realizacja ustug w ustalonym czasie N 0,23
4. | poczucie bezpiecastwa P 0,25
5. | czystdc¢ toalety og6lnodogpnej A 0,27
6. | realizacja ustug w ustalonym zakresie N 0,27
7. | komunikatywné¢ personelu P 0,28
8. | lokalizacja A 0,29
9. | rzetelna informacja P 0,29
10. | pewna¢ — zaufanie do personelu P 0,29
11.| adekwatnéc jakasci ustugi do ceny 0,31
12.| dyspozycyjnéc 0,33
13.| sprawngéé¢ wyposaenia 0,34
14. | zyczliwosé obstugi 0,34
15.| przewidywanie potrzeb klienta 0,35
16.| stan parkingu 0,36
17.| informowanie klienta 0,36
18.| kultura i uprzejmé¢ personelu 0,36
19. | wyczucie klienta 0,36
20. | wyposaenie i wyghd pokoju 0,37
21.| dodatkowe ustugi w pokoju 0,37
22.| zaangaowanie personelu 0,37
23.| ogdélne wraenie 0,37
24.| wykazywanie zrozumienia 0,37
25.| potrawy i napoje 0,38
26.| fachowa¢ personelu 0,38
27.| indywidualne podégie 0,38
28.| otoczenie hotelu 0,39
29.| pok¢j i strefy dla palcych/niepadcych 0,4
30. | ustugi dodatkowe 0,4
31.| wyglad i stan budynku 0,41
32.| strona internetowa 0,42
33.| elastyczné personelu 0,44
34.| przyjazne relacje z personelem 0,44
35.| dbanie o komfort klienta 0,45
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36.| wystroj restauraciji 0,46
37.| ustugi baru 0,47
38.| zaplecze rekreacyjne 0,47
39.| system rezerwacji 0,49
40. | estetyka personelu 0,5
41.| oznakowanie dojazdu 0,51
42.| room service 0,51
43.| zaplecze konferencyjne 0,52
44.| specjalne oferty 0,52
45.| specjalne traktowanie 0,58

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizacg projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Zaprezentowane w powszej tablicy oceny byty ocenami niexrgaymi.
Warto st przyjrz& jak ksztaltowat s zestaw najwaiejszych kryteriow
wyznaczonych z punktu widzenia waito wskanika strefy tolerancji dla ocen
wazonych. Do wyliczenia ocen wanych wykorzystano wagi przyznane przez
respondentdw poszczegolnym wymiarom fadko Zestawienie tych wskaikow
zaprezentowano w tablicy 3.31.

Tablica 3.31
Miary wazone okreslajace streg tolerancji obrazujace wanosé dla klientow

poszczegolnych kryteriow oceny jaksci hoteli trzygwiazdkowych

Grupy kryteriéw Kryteria jako §ci (nazwy) Strefa Wagi Strefa
(wymiary jakosci) toleranciji dla grup toleranciji
arytmetyczna kryteriow wazona
ATRYBUTY system rezerwac 0,49 28,46 13,95
MATERIALNE strona internetow 0,42 11,95
lokalizacja 0,29 8,25
oznakowanie dojaz( 0,51 14,51
stan parking 0,36 10,25
otoczenie hotel 0,39 11,10
wyglad i stan budynk 0,41 11,67
wyposaenie i wyghd pokojt 0,37 10,53
dodatkowe ustugi w poko 0,37 10,53
sprawngé¢ wyposaenia 0,34 9,68
pokgj i strefy dla pajcych/niepaicyct 0,4 11,38
ustugi bari 0,47 13,38
potrawy i napoj 0,38 10,81
room service 0,51 14,51
wystrdj restaurac 0,46 13,09
zaplecze konferencyjr 0,52 14,80
zaplecze rekreacyjr 0,47 13,38
ustugi dodatkowe 0,4 11,38
specjalne ofert 0,52 14,80
estetyka persone 0,5 14,23
czysta@é¢ w pokoju 0,21 5,98
czysta¢ toalety ogélnodogpne 0,27 7,68
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czystG¢ obslugi gastronomiczr 0,23 6,55
NIEZAWODNO SC realizacja ustug w ustalonym zakre 0,27 20.47 5,53
USLUGODAWCY realizacja ustug w ustalonym cza 0,23 ‘ 4,71
WRAZLIWO SCI dbanie o komfort klient 0,45 8,38
ggLTg(ESBD?\éVSEN’\-‘erw informowanie kliente 0,36 18,63 6,71
dyspozycyjnéé 0,33 6,15
elastyczné¢ personelt 0,44 8,20
PEWNOSC rzetelna informacji 0,29 4,82
fachowd¢ personel 0,38 6,31
komunikatywné¢ personelt 0,28 4,65
kultura i uprzejméc personel 0,36 16,61 5,98
zaangaowanie persone 0,37 6,15
adekwatnéc jakosci ustugi do cen 0,31 5,15
pewna¢ - zaufanie do persone 0,29 4,82
poczucie bezpiecastwa 0,25 4,15
EMPATIA ogdblne wraenie 0,37 5,86
zyczliwos¢ obstug 0,34 5,38
przewidywanie potrzeb klier 0,35 5,54
wykazywanie zrozumieni 0,37 15,83 5,86
indywidualne podégie 0,38 6,02
wyczucie kliente 0,36 5,70
specjalne traktowani 0,58 9,18
przyjazne relacje z personel 0,44 6,97
Suma wag 10C

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Na podstawie powaej wyliczonych miar waonych wskanika strefy
tolerancji, w tablicy 3.32 dokonano zestawienia té&rpw z punktu widzenia
wielkosci tego wskanika (od najniszego do najwiszego). Na samej gorze znaplu;j
si¢ te czynniki, ktore g najwaniejsze dla klienta; w zakresie ktorych cechugeasi
najmniejsza tolerancj wymaga odnanie jakaci.

Zestawienie miar wanych spowodowato zmiany w hierarchii dziesi
najwazniejszych kryteribw. W miejscu czterech kryteribwizzanych zatrybutami
materialnymi pojawity sk kryteria zwhzane z empatiag. Kryteria z grupy
niezawodnda¢ i pewnaé¢ pozostaty - jéi chodzi o ich rodzaj — bez zmian. Zmianie
ulegta jedynie ich kolejrig. Na pierwsze miejsce wyseto sic kryterium zwazane
Z ,poczuciem bezpiecastwa”.

Rozpktos¢ ocen waonych wynosi 10,65 punktu. Waha sv granicach od
4,15 dla kryterium najwaniejszego do 14,80 dla kryterium ostatniego w hiria

Rozpktos¢ ocen dla kryteriow z pierwszej dzigki wynosi 1,55 punktu.
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Tablica 3.32

Hierarchia kryteriow wedtug wielko sci wazonego wskéanika strefy tolerancji

Lp. Kryteria jako sci (nazwy) Strefa
toleranciji

1. | poczucie bezpiecastwa 4,15
2. | komunikatywnd¢ personelu 4,65
3. | realizacja ustug w ustalonym czasie 4,71
4. | rzetelna informacja 4,82
5. | pewna¢ — zaufanie do personelu 4,82
6. | adekwatné¢ jakosci ustugi do ceny 5,15
7. | zyczliwosé obstugi 5,38
8. | realizacja ustug w ustalonym zakresie 5,53
9. | przewidywanie potrzeb klienta 5,54
10.| wyczucie klienta 5,70
11.| ogdine wraenie 5,86
12.] wykazywanie zrozumienia 5,86
13.| czystad¢ w pokoju 5,98
14.| kultura i uprzejméc personelu 5,98
15.| indywidualne podéfie 6,02
16.| zaangaowanie personelu 6,15
17.] dyspozycyjnéc 6,15
18.| fachowac¢ personelu 6,31
19.| czysta¢ obstugi gastronomicznej 6,55
20.| informowanie klienta 6,71
21.| przyjazne relacje z personelem 6,97
22.| czystd¢ toalety ogéinodosgpnej 7,68
23.| elastyczné¢ personelu 8,20
24.| lokalizacja 8,25
25.| dbanie o komfort klienta 8,38
26.| specjalne traktowanie 9,18
27.| sprawnd¢ wyposaenia 9,68
28.| stan parkingu 10,25
29.| wyposéaenie i wyghd pokoju 10,53
30.| dodatkowe ustugi w pokoju 10,53
31.| potrawy i napoje 10,81
32.| otoczenie hotelu 11,10
33.| pokgji strefy dla palcych/niepadcych 11,38
34.| ustugi dodatkowe 11,38
35.| wyglad i stan budynku 11,67
36.| strona internetowa 11,95
37.| wystroj restauracii 13,09
38.| ustugi baru 13,38
39.| zaplecze rekreacyjne 13,38
40.| system rezerwacji 13,95
41.| estetyka personelu 14,23
42.] oznakowanie dojazdu 14,51
43.| room service 14,51
44.| zaplecze konferencyjne 14,80
45.| specjalne oferty 14,80

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Dla petnego obrazu sytuacji w zakresie strefyrtoieji wyliczono wskaniki
okreslajace stre tolerancji niewaone i waone dla poszczegoinych grup kryteriow
oraz w ugciu ogolnym (tab. 3.33).

Analizujac wsk&niki niewazone, hierarchia poszczegoélnych wymiarow
jakosci od najwaniejszych dla g&cia hotelowego do tych, w zakresie ktérych jego
tzw. obszar tolerancji jest najgliszy, przedstawia shastpujaco:

1) niezawodnda¢ ustugodawcy

2) pewnasé

3) atrybuty materialne, wrazliwo$¢ ustugodawcy na potrzeby klientow
empatia.

W przypadku ocen wanych dochodzi do przewasmowania trzech
ostatnich pozycji:

1) niezawodndé ustugodawcy

2) pewnasé

3) empatia

4) wrazliwos¢ ustugodawcy na potrzeby klientow
5) atrybuty materialne.

Znamienne jest taze grupy kryteriow zwizane z personelem i osobistym
kontaktem ustugodawcy i ustugobiorcy znalazhe sia czterech pierwszych
pozycjach. Natomiast grupa czynnikbw zmana z materialnymi aspektami
swiadczenia ustug hotelarskich, uznana przez regguod za najwaniejszy
wymiar jaka&ci z punktu widzenia przyznanych wag, znalazia isa ostatnim
miejscu.Swiadczy to o diej ,tolerancji®®® respondentéw w odniesieniu do poziomu
jakosci atrybutow materialnych i w efekcie z8zym poziomie istotri@i niz

wskazywaty na to przyznane wagi.

% Chodzi o dua rozpktos¢ strefy tolerancii.
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Tablica 3.33
Wskazniki okre §lajace strek tolerancji niewazone i wazone

dla poszczegdlnych grup kryteriow oceny jaksci ustug hotelarskich

ZOT nw i ZOT yw dla poszczegdlnych grup kryteriow
Grupy kryteriow (wymiary jako $ci) ZOT nw ZOT yw

CZ1. ATRYBUTY MATERIALNE Z0Tn1=0,4C ZOT 1= 11,5C

CZ2. NIEZAWODNO SC USLUGODAWCY Z0Tn2=0,28 ZO0Ty,=5,12

CZ3. WRAZLIWO SCI USLUGODAWCY NA PO TRZEBY ZOT3=10,4C ZOT w3=7,3€

CZ4. PEWNOSC Z0Tn=0,32 ZOTws=5,2F

CZ5. EMPATIA Z0OT ns=0,4C ZOTws=6,31
$rednia miare $rednia miaré
arytmetyczna Z0T,,=0,35 | wazona Z0Tw=7,11
catkowita catkowita

ZOT - Wskaznik okreslajacy strefe tolerancji niewazony dla w-tej grupy kryteriow

ZOT ww - Wskaznik okreslajacy strefe tolerancji wazony dla w-tej grupy kryteriéw

A\ MOST

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizacg projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Dokonane oceny pozwolity zdiagnozoivgakosé ustug hotelarskich w
badanych hotelach. Przedstawity badane zagadnienignych ugciach. Pozwolity
rowniez na okrélenie wanaosci poszczegolnych kryteriow i wymiarow jada.

W kolejnym rozdziale zostanie dokonana ocena riela@yiazywanych i

ksztattowanych z klientami badanych hoteli.
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4. Ocena relacji miedzy pracownikami hotelu

a ich klientami

4.1. Struktura klientow badanych hoteli wedtug okr&lonych
kryteriow

W badanym podmiocie segmentacja klientow dokonywgesh dla catej
Grupy Hotelowej Orbis. Gtownym kryterium segmenitasj motywacje géci
korzystajcych z ustug hoteli natgcych do tej Grupy. Na podstawie tego kryterium
- W ujeciu ogélnym - wyodgbnione g dwa segmenty:

« A’ turystyka i wypoczynek: podréujacy dla przyjemnéci
» B’ biznes: podraujacy stuzbowo i w interesach.
W ramach tych segmentéw wyelnione § podsegmenty. W segmencie
A" wyré zniono?
Al grupy
* A2 gascie weekendowi
* A3 przyjezdzajacy na wypoczynek
« A4 korzystajcy z imprez turystycznyctpéckagé)
* A5 inne wizyty prywatne.
Segment ,B” zawiera nagiujace podsegment:
« B1 klienci biznesowidorporate clienty
* B2 miejscowi klienci biznesudcal corporate clients
« B3 targi i konferencje (MICB

« B4 noclegi w cenie maksymalneatk rate).

! Marketing ustug turystycznychp. cit., s. 59-60.

2 Tanve, s. 60.

% package holidayjest to kompleksowa oferta biura pozyézawierajca pakiet ustug: transport,

zakwaterowanie, waywienie, ubezpieczenie, opigkpilota/rezydenta itp.. Zgodnie z ustavwo

ustugach turystycznych, oferta ta jest tworzonapitzw. organizatora turystycznego a sprzedawana

przez samego organizatoraspamnikow turystycznych lub agentéw.

* Marketing ustug turystycznyghbp. cit., s. 60.

® Przedsibiorstwa majce podpisane umowy z hotelem.

® Meeting Intensive Conference Exibitionklenci instytucjonalni (korporacyjni) korzystay w
hotelu z ustugi organizacji konferenciji, szkoiep.

" Rack Ratdest to najwyszy poziom ceny ptaconej przez klienta. Cena taumiegkdnia zadnych
rabatow. Jest to poziom ceny publikowany przez Ih@ere t¢ ptac zazwyczaj klienci, ktérzy
jednorazowo lub sporadycznie korzystajustug hotelu. W przypadku statych klientéw hotet
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Jako osobny segment wyebniono ,C1” czyli noclegi bezptatne
(complimentary.

Przedstawiona segmentacja dotyczy ustug noclegowy@debnie jest
dokonywana segmentacja dla ustug gastronomiczny¢hramach tego rodzaju
ustug, w hotelach Grupy Hotelowej Orbis, wyelninia sé sze&¢ segmentow:

* Dl éniadania

D2 grupy

« D3 konferencje

* D4 bankiety i catering
» D5 gascie indywidualni
* D6 pozostate.

W ramach kadego podsegmentu w ustugach noclegowych oraz ségmen
ustugach gastronomicznych, wyeldnia s¢ dodatkowo ,podpodsegmenty”.
Oznacza sije przy pomocy okrdonych kodow. Na przyktad dla podsegmentu Al
s to: All, A12, A18. Umailiwia to jeszcze doktadniejszidentyfikacg rodzaju
klienta.

Struktura klientéw, w odniesieniu do ustug noclegol®, zostanie
przedstawiona na podstawie ogélnych danych datych Grupy Hotelowej Orbtd
(tab. 4.1).

Tablica 4.1
Struktura sprzedanych pokojonocy w hotelach Grupy Htelowej Orbis
w latach 2006-2008 wedtug kraju pochodzenia klient®

oraz celu/motywu pobytu (w %)

Segmenty Rok 2006 Rok 2007| Zmiana | ix:™® |Rok 2007|Rok 2008| Zmiana iyt
(%) (%) w pp*? (%) (%) (%) w pp (%)

Polacy 39,54 43,46 +3,92 | 109,91 | 43,46 47 +3,54 108,15

Cudzoziemcy 60,46 56,54| -3,92 93,52 | 56,54 53 -3,54 93,74

tej ceny g udzielane rabaty.

8 Materialy wtasne firmy: Zakznik nr 2 do Uchwaly nr xxx Zagdu Orbis S.A.Jednolite definicje
dotyczice segmentow goi w wykorzystaniu pokps. 3.

° Tame, s. 1.

19 Ustugi te stanowi podstaw dziatalngci hoteli. Brak jest danych dotygzych struktury klientow z
punktu widzenia ustug gastronomicznych.

1 Uzyskanie danych z poszczegéinych badanych hoielbylo maliwe ze wzgédu na tajemnie
handlova.

2 pp — punkty procentowe;

3§ w1 - indeks tacuchowy (wskanik dynamiki taéicuchowy). Por. W. Maka D. Urbanek-
Krzysztofiak,Metody opisu statystycznegt'yd. Uniwersytetu Gdeskiego, Gdask 1995, s. 202.
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SUMA 100 100 100 100

Segmenty Rok 2006 Rok 2007| Zmiana | ix:*® |Rok 2007|Rok 2008| Zmiana iyt
(%) (%) w pp** (%) (%) (%) w pp (%)

Biznesmeni 61,99 65,43| +3,44 | 10555 6543 66 +0,57 100,87

Turysci 38,01 34,57 | -3,44 90,95 | 34,57 34 -0,57 98,35

SUMA 100 100 100

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstav@eupa Hotelowa OrbisWskaniki operacyjne 1-4 kwartat
2007, http://lwww.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacjinwestorskie/marzec_2008.pdf, 10.02.2009.
Raport roczny 2008, http://www.orbis.pl/ir/indexgits=11,18,218, 02.07.20009.

W powyzszej tablicy zaprezentowano struktldientéw hoteli naleacych do
Grupy Hotelowej Orbis w latach 2006-2008 z punkidzgnia kraju pochodzenia i
motywOw pobytu. W roku 2007 w poréwnaniu do roki@&aobserwowano wzrost
pobytéw Polakéw o prawie cztery punkty procentoWeroku 2008 w stosunku do
roku 2007 wystpit wzrost pobytow naszych rodakéw w hotelach Grifotelowe]
Orbis. Dwie trzecie tych pobytow stanewprzyjazdy w celach biznesowych.
Zarowno w roku 2007 jak tew kolejnym roku obserwowano wzrost tego rodzaju
pobytéw w odniesieniu do lat poprzedmajch. Na podstawie daginych danych
wyliczono indeksy tacuchowe. Tempo wzrostu sprzegapokojonocy w grupie
Polakow w roku 2007 wynosito prawie 10% natomiastroku 2008 ponad 8%.
Podobnie sytuacja ksztattujez sk segmencie biznesmendéw, azrbznica, ze tempo
wzrostu byto nisze i wynosito odpowiednio w roku 2007 ponad 5%omaast w
roku 2008 niecaty 1%.

Chac sprawdzt wyskpowanie ladz brak wahéa sezonowych w strukturze
klientow wedtug kryteriow: kraju pochodzenia orawmotywu pobytu, dokonano
analizy sprzedanych pokojonocy w hotelach Grupyeléetej Orbis w latach 2006-
2008 dla trzech pierwszych kwartatow (tab. 4.2).

* bp — punkty procentowe;
' 41 - indeks tcuchowy (wskanik dynamiki faicuchowy).
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Tablica 4.2
Struktura sprzedanych pokojonocy w hotelach Grupy Htelowej Orbis
w latach 2006-2008 (trzy pierwsze kwartaty)

wedtug kraju pochodzenia klientéw oraz celu/motywupobytu (w %)

Segmenty Rok Rok | ZzZmiana | iy, Rok Rok |ZzZmiana | iy
2006 | 2007 | wpp' | (%) 2007 | 2008 | wpp (%)
(%) (%) (%) (%)

Polacy 38,6 41,7 +3,1] 108,03 42 45 +3,00| 107,14

Cudzoziemcy 61,4 58,3 -3,1| 94,95 58 55 -3,00 | 94,83

SUMA 100 100 100 100

Biznesmeni 59,1 63,2 +4,1 106,94 63 64 +1,00| 101,59

Turysci 40,9 36,8 -4,1 1 89,98 37 36 -1,00 | 97,30

SUMA 100 100 100 100

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstavBeupa Hotelowa Orbis — wyniki operacyjne 1-3 kwérta
2007, http://lwww.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacjinwestorskie/styczen_2008.pdf, 10.02.2009;
Grupa Hotelowa OrbisWskaniki operacyjne po trzech kwartatach 2008

http://www.orbis.pl/ir/pliki/Publiczne/prezentacjiawestorskie/Styczen_2009.pdf, 10.02.2009.

Analizujac analogiczne dane za trzy pierwsze kwartatymaazaobserwowa
podobne tendencje (tab. 4.2). Tempo wzrostu w seg@éolakéw utrzymuje sha
zblizonym poziomie; 7-8% rocznie. Tempo spadku w segmenadzoziemcow
rowniez rokrocznie wynosi ok. 5%.

W przypadku segmentdédw biznesmendow i turystow ofbgemy wchz
tendencg wzrostu liczebnéci segmentu biznesmendéw. Tempo wzrostu liczétino
tego segmentu w roku 2008 byt@sze ni w roku 2007 i wynosito zaledwie 1,6%.

Obserwugc podobne tendencje - jak w przypadku danych zergxiwartaty
w latach 2006-2008 - nioa stwierdzt, ze dane z IV kwartatlu nie zmiemnaj
struktury segmentow rynku Grupy Hotelowej Orbis.

Podsumowujc, ga¢mi hoteli Grupy Hotelowej Orbis wedtug kryterium
narodowdci, byli najczsciej cudzoziemcy. Obserwowana jest jednak tendencja
wzrostu pobytéw Polakéw w omawianych hotelach. Eigjtiej osoby te nocajw
hotelach Grupy Hotelowej Orbis w zygku z pobytami w celach biznesowych. W

segmencie tym zauwamy tendengj wzrostows, aczkolwiek tempo wzrostu spada

' bp — punkty procentowe;
i 1 - indeks tacuchowy (wskanik dynamiki taicuchowy).
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w stosunku do pobytow w celach turystycznych.
Metody wykorzystywane w celu pozyskania klientbva mynku ustug
hotelarskich przedstawiono w kolejnym podrozdziale.

4.2. Analiza sposobéw pozyskiwania klientow

Punkt wygcia dla pozyskania nowych klientéw przez badantlbo- jak

réwniez pozostate hotele Grupy Hotelowej Orbis — stamowi
» oferta
* dziatania podejmowane w celu wypromowania oferty.

W pierwszym etapie tego procesu rmgle potencjalnego klienta
poinformowa o istnieniu konkretnej oferty. Oprocz informacjglezy stard sie go
zacleci¢ do skorzystania z niej, wskazajna korzyci, ktorych mae mu dostarczy
Dziataniem, ktére mge skioné klienta do skorzystania z oferty danego hotelu -
oprécz samej w sobie waft - jest jej atrakcyjna cena w ramach tzw. oferty
specjalnej. De znaczenie przy wyborze oferty przez klienta mzewinek danego
hotelu lub sieci. Mgna zatem zauwgé w opisanych dziataniach, stosowanie takich
instrumentéw promocji jak: reklarfta promocja sprzeds*®, public relationg’.

Podstawowy rodzaj reklamy, magj na celu przede wszystkim
informowanie potencjalnych klientow, stanowi reklnw Internecie. Ofegt
badanych hoteli mma znaléé pod nasfpujacymi adresamf?

e www.orbis.pl

* www.orbisonline.pl

* www.accorhotels.com
e www.accor.pl

e www.orbis.pl/pl/novotel/gdansk/novotel _gdansk marin

¥ Reklama - ,Wszelka ptatna poéthezosobowej prezentacji i promogiji idei, dobr ouatug przez

dajacego st zidentyfikowa nadawe.” [P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong,
Marketing. Podgcznik.., op. cit., s. 863].

Promocja sprzedsw - ,Krétkoterminowe bodce zachcajace do zakupu débr i ustug.” [Teme s.
895].

Public Relations - ,Budowanie dobrych relacji z grupami m@mymi mieZ wpltyw na
funkcjonowanie przeddbiorstwa przez uzyskiwanie przychylnych opinii, taenie korzystnego
wizerunku firmy oraz reagowanie na niekorzystn@iinfacje. Gidwne naetlzia PR to relacje z
pras, publicity produktu, komunikaty wydawane przezmfy; kontakty z grupami nacisku i
doradcami (lobbing). [Tane, s. 907].

Adresy stron internetowych zostaty podane zgodaistanem na dzi€)4.09.2007.

19

20

21
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* www.orbis.pl/pl/gdansk/hotele/novotel_gdansk_cemtru
* www.orbis.pl/pl/olsztyn/hotele/novotel_olsztyn
* www.orbis.pl/pl/gdansk/hotele/mercure_hevelius rgta

Strony te § przejrzyste, czytelne i funkcjonalne. Magstetycza i spéjra
szat graficzm®’. S utrzymane - z wyjtkiem strony GrupyAccor - w kolorystyce
Grupy Hotelowej Orbis. Na tych stronach, potengjdthent znajdzie wyczerpuage
informacje na temat oferty interegsoggo go hotelu Grupy. Informacje na stronach
Grupy Hotelowej Orbis ssprzedstawione w trzeclkzykach: polskim, angielskim i
niemieckim.

Na stronie hotefif, poza informacjami dotyazymi: jego lokalizacji,
zdjeciem hotelu i zdjciami pokoi, ustug rekreacyjnych, ustug dodatkowyaferty
gastronomii, ofert konferencyjnych, specjalnychrofeclegowych na przykiad tzw.
pakietow i danych teleadresowych, ima wyszuka réwniez informacje dotycace
dostpnych pokoi w wybranym terminie, cen a nawet dokonezerwacji. Jest
zamieszczona tak interaktywna mapka, na ktorej saznaczone wszystkie hotele
wybranej marki w Polsce. Z paska na gérze stronymaavybr& nastpujace opcje:
nasze hotele, oferty specjalne, karty i programfirmie. Zapoznanie giz danymi
zamieszonymi nha stronie dostarcza osobie zainteeessj oferq niezlzdnych
informacji.

Elementem ,przyagajpcym” potencjalnego klienta do danego
przedstbiorstwa hotelarskiego/sieci hoteli @e by rowniez ciekawy program
lojalnosciowy?®. Jak ju: wspomniano, informacje na ten tematzemieszczone na
stronach internetowych Grupy Hotelowej Orbis, naorsich hoteli do niej
nalezacych oraz na stronie Grupyccor. Interesujcy program lojalnéciowy maze
by¢ pierwszym krokiem w procesie budowania relacjilierkem, polegajcym na
jego pozyskaniu lub tfemaoze jedynie prowadzi do pojedynczej transakcji. Jego
skuteczné¢ jest bowiem - midzy innymi - uzaleéniona od tego, czy zostat on
poprawnie skonstruowany. zB program lojalnéciowy ma wigciwa struktue?® i
rownoczénie konkurencja nie realizuje podobnego programuyezas pozwala on

na budowanie lojalnmi Klienta. W innym przypadku program nie spetnia

22 zahcznik 44.

2 Por. tame.

4 Szersze informacje na temat programéw lojsdimwych, zamieszczono:  teoretyczne w
podrozdziale 1.3.1, natomiast empiryczne w podriatelz.3.

% |nformacje na temat wiaiwej struktury programu lojalciowego zamieszczono w podrozdziale
1.3.1.
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stawianego przed nim céfu

Powysze dziatania maj charakter uniwersalny. aS podejmowane w
odniesieniu do wszystkich obstugiwanych przez @rapgmentéw rynku. Mama
jednak wyodgbni¢ dziatania kierowane tylko do wybranego segmentiyprdypadku
przedstbiorstw (klientow instytucjonalnych, korporacyjnyalv celu ich pozyskania
zostaly stworzone tzw. Regionalne Biura Sprzgdés one zarzdzane przez
Kierownikow Sprzeday w Regionie. Sprzedgest realizowana przez sprzedawcow
w poszczegélnych Region&lhizw. active salesProwadz oni aktywry sprzeda
bezpdredng®®. W przypadku klientéw indywidualnych, dziatanierkiesowanym
bezpdrednio do nich jest sprzedaart lojalngciowych przez recepgjhotelu.
Klientowi hotelu weczana jest przez pracownika recepcji ankieta, ndstpwie
ktGrej maze on zosta uczestnikiem programu lojalédowego obowizujacego w
Grupie Hotelowej Orbis. Dziatanie to jest skierowato gdci hotelu zaréwno na
etapie ich pozyskiwania jakz@a etapie umacniania stworzonych z nim relacji.

Pozyskanie klienta poprzez prowadzone dziatanigtbwnie zwhzane z
promoch - stanowi zaledwie pierwszy krok w procesie budawwyatych relaciji.
Dziatania Grupy Hotelowe] Orbis pozwaleg na utrzymanie ju pozyskanych

klientdw zostan opisane w kolejnym podrozdziale.

4.3. Budowanie relacji wyiszego stopnia

Gtownym dziataniem magym na celu budowanie relacji wszego stopnia z
klientami hoteli Grupy Hotelowej Orbis jest wdeaie programow lojalrieiowych.
Dzigki tym programom stworzone z klientamigzi s odpowiednio wzbogacane. Ta
dodatkowa wart@&, ktdra oni otrzymuj pozwala na ich utrzymanie w dikzym

okresie. Trwale relacje hotelu z klientami pozwalaja uzyskanie przewagi

% Szczegblowe informacje na temat programéw lojaimwych Grupy Hotelowej Orbis
zamieszczono w kolejnym podrozdziale niniejszepravy.

" Hotele naleace do Grupy Hotelowej Orbis na terenie Polski zgstadzielone na gi: regionéw:
Gdaisk, Pozna, Wroctaw, Krakdéw, Warszawa.

% Sprzeda bezpdérednia (angdirect sale franc.vente directg- jedna z form sprzedw detaliczne;.
Polega ona na dotarciu przez sprzedaiezpdrednio do potencjalnego klienta w jego miejscu
zamieszkania, miejscu pracy lub w czasie specjaloiganizowanego wyjazdu "turystycznego".
Wywodzi sk ona z handlu prowadzonego poprzez dompadw -
komiwojazeréw. "[http://pl.wikipedia.org/wiki/Sprzeda%C5%BCe1po%C5%9Brednia,
28.02.2009].
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konkurencyjnef’ na rynku.

Analizie poddano nagbujace programy obowkujace na dzié 20 marca
2007 w hotelach Grupy Hotelowej Orbis:

+ Orbis Gold Club,

« Pascal,

« MasterCard,

«+ Vitay-Orlen,

- Radd¢ Zycia,

+ Miles&More.

Zestawienie najwaniejszych zagadnie dotyczcych tych programow
zamieszczono w tablicy 4.3. Omowiono je z punktudaenia naspujacych
Kryteriow:

+ formy programu,

+ marek hoteli go stosagych,

« korzysci dla uczestnikow,

+ celu programu,

« uwag dodatkowych na temat programu.

2 Przewaga konkurencyjngest to osigniccie przez przedsbiorstwo nadrzdnej pozycji wobec
wiekszej liczby konkurentow. Jest ona relatywniar jej funkcjonowania na rynku - pozwala na
zaoferowanie klientowi ustug lub produktéw odpovéadych jego oczekiwaniom, a lepszycti ni
oferty konkurencji. Wyraa sk to w wyzszej jakdci produktu, niszej cenie i lepszej obstudze lub
bardziej kompleksowym zaspokojeniu potrzeb kliénta.
[http://mfiles.ae.krakow.pl/modules.php?name=Guidi@DE=SHOW&PAGE=przewaga%20ko
nkurencyjna, 10.09.2007].
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Tablica 4.3

Wybrane programy lojalnosciowe Grupy Hotelowej Orbis

Nazwa programu Forma programu Marki hoteli Korzysci dla uczestnikow Cel Uwagi dotyczce programu
go realizujace programu®
ORBIS GOLD Karty Sofitel, Novotel, - znizki na ustugi w hotelach Grupy Orbis w Polsce przywigzanie Program wiasny Grupy Hotelowej Orbis.
cLuB lojalnasciowe/rabatowe| Mercure, Orbis - znizki na ustugi gastronomiczne w restauracjgchvartaiciowego | Obowiazuje stale od 1995 roku. Aby zosta

Gold i Platinum. Karta] Hotels, Ibis hoteli Grupy Orbis S.A,; klienta do firmy | posiadaczem karty Orbis Platinum Club,
jest imienna z - obstuga VIP; wartas¢ transakcji zrealizowana w hotelagh
wyttoczonym - znizki na oferty z katalogu Orbis Travel oraz Grupy Orbis przez posiadacza karty Orbis
nazwiskiem Travel Time; Gold Club musi wynig€ minimum 3500
posiadacza, nhumerem - znizki na wynajem samochodéw w systenjie pin. Cena karty Gold wynosi 500pIn. Okres
ewidencyjnym i dat HERTZ; waznosci karty wynosi 12 miesty od daty
waznosci. - dwa bony na Dbezplatne, jednorazoywe wystawienia.

wykorzystanie noclegu w hotelach grupy Ofbis

oraz butelk wina i inne;

- uczestnicy programu meglokonywa rezerwacji

pokoi hotelowych w Systemie Rezerwagji

Hotelowej Orbisonline.pl.

PASCAL Karty lojalncciowe Sofitel, Mercure, - znizki w Hotelach ORBIS S.A. w 29 giéwnych j.w. Organizatorzy programu firmy PASCAL
/rabatowe Novotel, Orbis miastach  Polski. Hotele ajtf programem i ORBIS S.A.
(imienne/wymaga Hotels oznaczone gsw przewodniku Pascal 2006 znakigm Program trwa do kaa 2007 roku.
podpisu wiaciciela) umieszczonym po prawej stronie nazwy obiektu. Rezerwacja minimum 24 godziny przed
Pascal-Orbis datzone - 10 procentowy upust od Ceny Dnia po okazahiu planowanym przyjazdem.
do ,Weekendowego karty przy recepciji.
Atlasu Polski” Uczestnicy programu magdokonywa rezerwacji
wydanego przez pokoi hotelowych w Systemie Rezerwagji
Wydawnictwo Pascal Hotelowej Orbisonline.pl.
MASTERCARD MasterCard Gold, Hotele Orbis S.A: - 10% znika od Ceny Dnia po okazaniu karty przyj.w. Warunkiem skorzystania z oferty jept

Platinium, World Sofitel, Novotel, recepciji. dokonanie platnwi za nocleg kagt
Signia - karty Mercure, Orbis Uczestnicy programu magdokonywa rezerwacji MasterCard Gold, Platinum, Word Signia.
ptatnicze/ kredytowe, | Hotels, Holiday Inn pokoi hotelowych w Systemie Rezerwagji Oferta wana jest do kaca 31.12.2007r
na podstawie ktérych | w Warszawie, Hotelowej Orbisonline.pl. Oferta objeta jest ograniczona liczba miejsc
jest udzielany rabat. Novotel w Wilnie w hotelu.

A\ MOST

%0 Ze wzgkdu na brak danych dotygzych celéw programéw Grupy Hotelowej Orbis dla pebr niniejszej analizy przyto zatazenie dotyczce celu, jaki ma spetnia
wdrozony program lojalngciowy. Za cel we wszystkich programach wskazanavgiécel, ktéry ma b§ realizowany przez kaly program lojalnéciowy — przywazanie
wartasciowego klienta do przedsiiorstwa

31 szczegbtowa lista hoteli, w ktérych pma wykorzysta bezptatny bon na nocleg w pokoju dwuosobowym (vesniadaniem) zamieszczono w zegniku 13.

236


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

Nazwa programu

Forma programu

Marki hoteli
go realizujace

Korzysci dla uczestnikow

programu®

Cel

Uwagi dotyczce programu

Hotels. taczna liczba
obiektow, w ktorych

obowiazuje program

wynosi 25.

- uczestnicy programu maglokon& rezerwacji:
bezpdrednio w Hotelu, przez Call Centem oraz n
stronie www.orbisonline.pl; (przy dokonywaniu
rezerwacji nalgy poda nazw; programu Radi
Zycia)

Standardowej, cena po zoe mae by
nawet 0 25% risza od ceny standardow
podczas tygodnia i o 55% zsza w

VITAY-ORLEN Kupon rabatowy Grupy| Sofitel, Mercure, - 8000 punktéw mzna wymient na kupon jw. Program partnerski firm PKN Orlen orgz
Hotelowej Orbis Novotel oraz Orbis rabatowy na ustugi w hotelach Grupy Hotelowej Orbis Gold Club.
otrzymywany na Hotels, Holiday Inn | Orbis o wartéci 50 zt; Kupon mae by realizowany w kady
stacjach PKN Orlen w | Warszawa @cznie - platna¢ za ustugi noclegowe egciowo maze byt dziea tygodnia. Warunkiem skorzystania|z
zamian za punkty 49 hotelf? w 29 regulowana przy pomocy kuponu; programu jest wykupienie przynajmnigj
zgromadzone w miastach w Polsce) | - uczestnicy programu maglokonywa rezerwaciji: jednego noclegu w hotelu po tzw. Cenie
programie bezpdrednio w hotelu, dzwonc do Call Center lub Dnia. Jednorazowo mina skorzysta
lojalnosciowym Orlen- na stronie www.orbisonline.pl; maksimum z trzech kupondéw, w ramagh
Vitay - kuponem ména réwnie ptacié za ustugi jednego noclegu, ad¢znej wartéci 150 zi.
gastronomiczne oraz inne ustugi hotelowe np. Jezeli wartcs¢ ustugi jest nisza nk wartas¢
minibar, pralng itp. uzyskanego rabatu widnigego na
kuponie rabatowym woéwczas kupgn
realizowany jest w cafgi (nie podlega
wydawaniu reszty). Rabatéw nigky sk z
innymi rabatami partnera.
RADOSC Karta platnicza. Sofitel, Mercure, - 10% rabatu od Ceny Dnia; jw. Ze wzgtdu, ze Cena Dnia ma st wah&
ZYCIA S Upowaznia do rabatu. | Novotel oraz Orbis | - specjalne powitanie i darmowy drink; od 0% do 15% w stosunku do Ceny

e

weekend. Zmika  dotyczy  pokoju
jednoosobowego lub dwuosobowego, |w
ktorym  przebywa wigciciel  karty.

Rezerwacji natey dokonyw& minimum
24 godziny przed planowanym przyjazde
Warunkiem skorzystania ze zRki jest
okazanie karty Radé Zycia w hotelu
podczas zameldowania. Nie n
konieczndci ptacenia kad za ustugi.
Program partnerski. Organizatore
programu jest firma MBank i G+J Gruner
Jahr Polska Sp. z 0.0. & Co.

Program trwa do kiaca 2009 roku.
Uczestnik programu nie korzysta tylko
z jednej karty Rad@ Zycia. Korzyci z
tytutu posiadania karty Raéid Zycia nie
mozna hczye z  innymi  ofertami

promocyjnymi i programami_partnerskin

%2 Liste hoteli, w ktorych obowizuje oferta VITAY zamieszczono w zakniku 17.
% Regulamin programu zamieszczono weahiku 19.
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Nazwa programu

Forma programu

Marki hoteli
go realizujace

Korzysci dla uczestnikow

Cel
programu®

Uwagi dotyczce programu

Grupy Orbis. Hotel mize odméwe
rezerwacji ze wzghbu na brak dospnych
pokoi.

MILES & MORE

Karta Miles&More —
karta lojalnéciowa

Sofitel, Novotel,
Mercure, Orbis
Hotels oraz Holiday
Inn w Warszawie.

Za kady pobyt w jednym z hoteli Grupy Orbis jw.

naliczanych jest 500 mil premiowych.

W marcu i kwietniu 2007 roku oboudywata oferta
naliczania podwojnych mil Miles&More za pobyt
wybranych hotelach Grupy Orbis. Uczestnik
Programu Miles&More magt otrzynéana swoje
konto 1000 mil premiowych zamiast standardowych
500. Oferta obowazywata w 22 hotelach Grupy
Hotelowej Orbié*. Oferta zbierania 500 mil
premiowych obowizuje w 57 hotelach Grupy
Orbis?®

Mile naliczane stylko od Ceny Dnia.
Oferty nie mana hczy¢ z innymi
stawkami i programami promocyjnymi.
Kartg nalezy okaza w recepcji przy
zameldowaniu.

Naliczanie mil nie dotyczy pobytéw z
wykorzystaniem specjalnych cen
znizkowych lub rabatéw zwzanych z
uczestnictwem w innym programach
akceptowanych przez hotele Orbis S.A.

Promocja naliczania podwojnych mil
premiowych trwata od 1 marca 2007 do 3
kwietnia 2007.

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: http://wavisis.pl/pl/karty i _programy, 20.03.2007, httwww.orbisonline.pl/program_lojalnosciowy.jsp, 20.2307.

http://www.orbis.pl/index.php?s=7,0,115&h=60, 20ZTR)7, http://www.orbis.pl/index.php?s=7,0,116&h+60
20.03.2007,http://www.orbis.pl/index.php?s=7,0,280360, 20.03.2007, http://www.orbis.pl/index.php?%;2905&h=60, 20.03.2007,
http://www.orbis.pl/index.php?s=7,0,3082&h=60, 202D07, http://www.orbis.pl/index.php?s=7,0,3474&0b6-20.03.2007.

% Por. zajcznik 18.

% http://www.orbis.pl/miles_more.jsp, 09.05.2007.
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Analizie*® poddano 6 programéw z 7 obamiljacych na dzié 20 marca
2007 roku (tab. 4.3). Nie uwzginiono programu Newswe€k Program ten byt
aktualny do dnia 31 marca 2007 roku. Olgmywanie tego programu w
ograniczonym czasie nie pozwalato na ksztattownanosci klientow. Stwarzato
jedynie maliwos$¢ pozyskania nowych klientébw. Nie jest to jednak ezbe z
gtdwnym celem jaki stawia siprzed programami lojaldoiowymi. Nie umaliwia
budowania trwatych wizi opartych na zaufaniu.

Program ,Orbis Gold Club” jest programem wiasnynu@r funkcjonugcym
nieprzerwanie ju od wielu lat. Pozostatle programy programami partnerskimi.
Dwa z nich tj. ,Pascal” i ,MasterCard” oboyaywaty do kaca 2007 roku. Program
,Radas¢ Zycia” ma okrélony czas zak@czenia tj. koniec roku 2009. W przypadku
programow ,Vitay-Orlen” oraz Miles&More” data zakéczenia ich obowszywania
nie zostata okrgona.

Cztery z sz&iu omoéwionych programoéw (,Orbis Gold Club”, ,PaBca
»Vitay-Orlen” oraz Miles & Mor€’) bazup na kartach lojalniiowych/rabatowych.
W przypadku dwéch pozostatych, rabat dokonywany jes podstawie ptatsoi
dokonywanej przy pomocy karty kredytowej lub zagk@gzaniemZwiazane jest to z
tym, ze partnerami programoéw ,MasterCard” i ,RddoZycia” 1 instytucje
finansowe.

Najwicksz liczbe marek hoteli stosagych dany program obejmj,Orbis
Gold Club”, ktory jako jedyny ma w swojej ofercigdwniez hotele marki Ibis,
.MasterCard”, ,Vitay-Orlen” oraz programMiles&More”.

Najszersz oferig w zakresie oferowanych uczestnikom kdciyprzedstawia
program wiasny Grupy — ,,Orbis Gold Club”.

W zakresie maiwosci rezerwacji miejsc hotelowych w ramach programu,
najnizej plasuje si program ,MasterCard” z racji ofgjia oferty ograniczonej liczby
miejsc w hotelu.

Na podstawie przedstawionych informacji zostanieeprowadzona analiza

omowionych programow, w wyniku ktorej zostanie do&oa ich wsfpna ocena.

% Wybrane aspekty teoretyczne omawianego zagadnienmtrzebne do analizy programéw
lojalnosciowych wdraanych przez Grup- zostaty oméwione w podrozdziale 1.3.1., s. 49-57
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Analiza wybranych programéw lojalnosciowych Grupy Hotelowej Orbis

Tablica 4.4

5o

Nazwa Spetnianie celow’” Wiasciwa struktura programu Wyst gpowanie bledoéw w programie Uwagi/typy wiezi stosowane w
programu programie
ORBIS GOLD Gtowny cel, przy przyjtych zatgeniach | - karty klienta Gold i Platinum Program oparty jest przede wszystkim nazwich finansowych: Program oparto przede wszystkim n
CLUB programu, powinien ky realizowany.| - znizki i specjalne przywileje dlg znizki, bon na darmowy nocleg, ktére fatwo jestiladowa. | wigziach finansowych i
Wskazuj na to trzy rodzaje wki, ktére | posiadaczy kart Dodatkowy element stanowi System Rezerwacji Hotejowstrukturalnych.
mazna wyr@ni¢ w programie. Trudng - Biuro Obstugi Klienta Orbisonlie.pl (wgz strukturalna). Dzialania teasdosy typowe. | Program obowdzuje stale.
wnioskowa jednak o0 skuteczioi | - mazliwos¢ rezerwacji przez Cal| Nie pozwalag na zbytnie wyrédnienie st na rynku ustug
programu. Wiele jego elementéw #eo| Center oraz na stronie: www.orbjshotelarskich. Pozytywnym aspektem programu jesestciczenie
by¢ w tatwy sposéb ngadowanych. online.pl w nim kilku partneréw (Grupy Hotelowej Orbis, Orbigavel,
Travel Time, Hertz). Zauwalne g pewne elementy w ramach
wigzi socjalnych np. specjalna obstuga VIP. ida by s¢
zastanowd nad rozwingciem tego elementu.

PASCAL Oparcie programu wytznie na wgziach | - karty rabatowe Program oparty na wziach finansowych — bardzo tatweProgram oparty na wziach
finansowych nie prowadzi do umacniarfia rezerwacja przez Call Center lub nanaladownictwo — i strukturalnych (réwnie tatwych do| finansowych i strukturalnych, przy
lojalncici, ale jedynie do powtarzalnych stronie: www.orbis online.pl powielenia). czym te pierwsze stanoyjego
zakupow. Nie buduje lojalsoi. podstawg.

Osiagniecie zal@onego celu wydaje @i Program obowdzuje w ograniczonym
mato prawdopodobne. czasie — do kica 2007 roku.
MASTERCARD | Oparcie programu jedynie na amiach | Wiasciwie nie wysgpuje w strukturze| Program oparto wytznie na wiziach finansowych, bez Program oparty jedynie nagziach
finansowych nie gwarantuje aghigcia | programu zaden z  typowych stosowania specjalnych kart lojakotowych. Nie sprzyja tg finansowych. Obowizuje w
celu programu. Doprowadzi jedynie doelementow programy budowaniu statych wgi opartych na lojalniei. Bardzo tatwe| ograniczonym czasie — dotaa 2007
dokonywania przez klientéw lojalnosciowego (wymienionych nailadownictwo programu. Jedynym elementem struktumpku. Ofert objgta jest ograniczona
powtarzalnych zakupéw w okresieteoretycznym wprowadzeniu na temaprogramu jest karta kredytowa. Brak jest specjdinpardd dla| liczba miejsc w hotelu.
trwania promocji. Nie zbuduje ich programéw lojalnéciowych). | uczestnikéw programu, regularnej komunikacji z kdem oraz
lojalnadsci. Program oparty jest na rabataghmozliwosci skorzystania ze specjalnego centrum obstugi.
udzielanych na podstawie pfatigd | Program prowadzony jest w ograniczonym czasie iyaigt
odpowiedny karts MasterCard. Niess | ograniczonej liczby miejsc w hotelach eliych t oferta.
wydawane specjalne karty rabatowe
- mazliwo$¢ rezerwacji na stronie
www.orbis online.pl
VITAY-ORLEN Oparcie programu przede wszystkim|darty wystpuja jedynie w firmie | Brak wigzi spotecznych w programie. Dominog znaczenie wki | Wystepuja dwa rodzaje wizi —

wiezi finansowe nie pozwala npPKN Orlen. W hotelach Grupy finansowych. Program nie by w fatwy sposéb ngadowany.| finansowe i strukturalne, przy czym
ksztaltowanie lojalnéci  klienta i | Hotelowej Orbis honorowane ag Sciste powizanie z PKN Orlen, ktéry jest wiadym podmiotem| pierwsze z nich stanowpodstaw
budowanie trwatych relacji 7 jedynie kupony rabatowe. w przypadku tego programu. Mawos¢ skorzystania z ustug programu.

wartasciowymi klientami dla| Nagrody dla uczestnikdw, ktore hoteli Grupy Hotelowej Orbis z rabatem, na podstawiiponu| Brak informacji na temat czasu

37 Spetnianie celdéw przez poszczegdlne programy opertetasnych wnioskach wygjnietych na podstawie spetniania zadh teoretycznych przez kdy z omawianych programow.
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przedstbiorstwa. Prowadzi jedynie d
zwigkszenia wielkéci sprzeday w
okresie obowjzywania  programu
Sprowadza s do powtarzalnych
transakcji.

0 mozna otrzyma w zamian za zebran

punkty  wystpuja  jedynie w
przypadku firmy Orlen. Mdiwosé¢
skorzystania z ustug hoteli Grup
Hotelowej Orbis z rabatem jeg
niejako realizagj tej nagrody.

W programie nie wyspuja karty
klienta. Nie jest réwnie prowadzonal
komunikacja z klientem.

Wystepuje maliwos¢  rezerwacji,
oprécz tradycyjnej formy w hotel
takze przez Call Center oraz n
stronie internetowe;.

e rabatowego, stanowi dla klienta jedynie alternatyw

e

a

obowhkzywania programu.

RADOSC
ZYCIA

Program oparty jest przede wszystkim
wiezi finansowe, ktére nie gwarangu
budowania trwalych relacji z klientami.

d?odobnie jak w przypadku prograni
MasterCard rabaty as udzielane
posiadaczom kart platniczych. Kar
te pelni funkcje kart rabatowych.
Rolg centrum obstugi petai Call
Center i strona www. Unitiwiaja
one dokonanie rezerwaciji, a zate
obstuga odbywa siw ograniczonym
zakresie.

uGtownym minusem programu jest brakewii socjalnych. W4zi
strukturalne oparto na Call Centrach i stronie wevisonline.pl

y(tylko rezerwacja). Wykorzystano je zatem w ograaiym
zakresie. Podstaystanowd wiezi finansowe pozwalage na tatwe
nasladownictwo programu.

m

Obowiazywanie programu do roku
2009 stwarza mdiwos¢ dla jego
wyzszej skuteczn@i rozumianej jako
wzrost sprzedgy (powtarzalne
zakupy) a nie wzrost liczby lojalnych
klientow.

Oparto go na dwoch rodzajachewii z
potozeniem nacisku na wZi
finansowe.

MILES&MORE

Program oparto na wiiach
finansowych. W przypadku tych wai
klient czuje st przywiazany do
przedsgbiorstwa  tylko w  czasig
obowiazywania programu. Czynnikien
przyblizajacym do osigniccia celu
stawianego przed programe
lojalnosciowym jest uczestniczenie

nim wiasciwie dobranych partneréw. W
przypadku tego programu $o partnerzy
zrzeszeni w ramach naptijacych grup:
Miles&Fly, Miles&Travel
Miles&Money, Miles&Shop oraz Era
The Economist, BMW. Znagea liczba
partneroW® wplywa na atrakcyjn@

programu.

—  karty lojaincciowe,
— Centrum Obslugi program
Miles&More

— rezerwacja przez Call Center Iy
na stronie: www.orbis online.pl

W przypadku klientéw hoteli Grupy Hotelowej Orbisak jest
|, Wystepowania w programie wki spotecznych. Moglyby one v
znacacy sposob wplyié na lojalng¢ klientéw korzystajcych z
ustug Grupy w ramach programu.

o

Podstaw programu stanowiwigzi

v finansowe. Wysipuja réwniez wigzi
strukturalne pozwalage na
utrzymywanie kontaktu. Brak azi
socjalnych.

Zrodto: Opracowanie wiasne.

3 http://www.miles-and-more.com/online/portal/manpgktner?ti=1&I=pl, 19.10.2007.
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Analizie poddano s#é programow lojalnéciowych Grupy Hotelowej Orbis
omowionych w tablicy 4.3. Zestawienie podstawowpehametrow programow i ich
analiz przedstawiono w tablicy 4.4. Skoncentrowan@ Ba takich aspektach
programow lojalnéciowych jak:

e spelnianie celu,

» odpowiednia struktura programu,

* wystepowanie btdow w programie,

* typy wigzi zawartych w programie.

Ostatnie z podanych kryteribw potraktowano jako gtadowy wyrégnik
spetniania przez program lojakoowy stawianego przed nim celu zwanego z
~pPrzywiazaniem” wartéciowego klienta do przedgiiorstwa poprzez zbudowanie
trwatej relacji opartej na lojalsoi.

Przeprowadzona w tablicy 4.4 analiza wybranych @ogw
lojalnosciowych Grupy Hotelowej Orbis wykazatae w pkciu na sz& badanych
programoOw podstagvich tworzenia i péniejszego funkcjonowania stanawvi¢zi
finansowe. Nie jest to mocna strona tych progranii&. pozwala na wyggniecie
pozytywnych wnioskéw jdi chodzi o ich skuteczrio. Stosowanie rinego rodzaju
znizek, rabatow, tzw. opustow jako podstawy funkcjonmaatych programow
powoduje ze:

* Faktycznym celem tych programéw nie jest nastawiena budowanie
lojalnosci klienta i opartych na niej silnych relacji @ai).

* Prowadzi to do dokonywania przez klientow powtargeh zakupow, csto
jedynie w okresie obowrywania danego programu.

« W przypadku zaproponowania przez konkurengjogramu o zbkonych
korzysciach lub wyszych, klient w fatwy sposéb me skorzystéa z oferty
konkurencyjnej.

* Programy te mag by¢ z tatwdcia nasladowane przez konkurergjco
wptywa na zmniejszenie ich skuteczoo
Oprocz aspektow finansowych jako drugi rodzagaviwykorzystywany w

programach Grupy Hotelowej Orbis pojawiiaje powiazania strukturalne. Oparte s
- w przypadku wszystkich analizowanych programéwprzede wszystkim na
mozliwosci dokonywania bezpoednie] rezerwacji za poednictwem strony

www.orbisonline.pl oraz Call Center. Nie jest tapak element programu na tyle
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silny, aby przekonaklienta o pozostaniu wiernym Grupie Hotelowej Grbi

Gtownm, staly strory wdrazonych programoéw jest brak lub wgpbwanie w
niewielkim stopniu (tylko ,Orbis Gold Club”) wki spotecznych. To wkamie one
pozwolityby na wyragnienie oferty, jej zindywidualizowanie, utrudnienie
nasladownictwa przez konkurengjksztattowanie lojalnai i w efekcie na tworzenie
I utrzymywanie trwatych wizi z klientami. Z pewngria stworzenie kompleksowego
programu lojalnéciowego opartego na trzech rodzajacheaivipozwolitoby na
skuteczn realizacg gldbwnego celu stawianego przed programami lojadimovymi —
przywiazania wartéciowego klienta do firmy.

W kontekcie przeprowadzonej analiynajbardziej skutecznym, w aspekcie
przyjetych kryteriow, wydaje si by¢ program ,Orbis Gold Club”. Korzgi
oferowane klientom w zakresie tego programunajwicksze (tab. 4.3). Oparty jest
on réwnie o trzy typy wezi (z niewielkim jednak udziatem i spotecznych). Nie
bez znaczenia pozostaje talfakt stosowania tego programu przez @rdptelows
Orbis od dwunastu 14t Na podstawie przgfych zalgen teoretycznych mina
stwierdzt, ze pozwala on na tworzenie i ksztaltowanie relacjinajbardziej
atrakcyjnymi dla Grupy klientami. O jego praktycgskutecznéci decyduje jednak
to, na ile ten program jest atrakcyjny dla kliem@ tle programéw stosowanych
przez konkurengj Nalezy to mi€ na uwadze przy dokonywaniu jego ostatecznej
oceny.

Na dzier 09.02.2009 roku sgodd omowionych programow lojaléciowych
obowizujacymi byty: ,Miles & More” oraz ,Radé¢ Zycia”. Na pocatku roku
2009 do oferty programéw lojaléciowych obowazujacych w Grupie Hotelowej
Orbis wprowadzono nowy program ,A|CI” Program ten nie jest jednak
opisywany na stronie internetowej Grupy Hotelowepi€f. Ze wzgkdu na fakt,

program ten jest nowy (dopiero wchady do hoteli Grupy Hotelowej Orbis) nie

% Analizy trzech wybranych programéw Grupy Hotelov@jbis dokonano réwniew: E.Gohb,
Programy lojalngciowe jako narzdzie tworzenia i ksztaltowania relacji z klientama
przyktadzie wybranych programoéw Grupy Hotelowej i©rpw:] Zarzadzanie przedsbiorstwem,
red. E. Skawiska, Monografia, Instytut liynierii Zaradzania Politechniki Pozrnakiej, Pozna
2007, s. 29-37.

9 Stan na 2007r.

4l Szczeg6lowe informacje na temat tego programu zn@o znalé¢ na  stronie:
http://www.accorhotels.com/gb/loyalty-program/indgxm| http://www.a-club.com/en/program-
description.html, 23.02.2009. Warunki uczestnictwa programie s opisane nha stronie:
http://www.a-club.com/en/terms-and-conditions.html23.02.2009. Badania d gdci
hotelowych w hotelach Grupy Hotelowej Orbis nad ewpadzeniem programu A|Club byly
prowadzone w grudniu 2008r.

“2 http://www.orbis.pl/pl/karty_i_programy, 23.02.200
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zostat on ujty w analizie programow dokonanej w niniejszym padiziale. W
zwiazku z tym zostanie dokonana jedynie prezentacja peggramu (tab. 4.5).

Chac zosté uczestnikiem tego programu, nafezalogowa Sic na stronie
sieci hoteliAccor. ,A|Club” obowiazuje w ponad 2.000 hoteli maviecie. Osoby
nalezace do programu zbiergjpunkty za wydane euro i dolary amerggkhkie.
Punkty te mana zamienié& na atrakcyjne nagrody w hotelach sieci Accoofitel
Pullman MGallery, Novote] Mercure Suitehotel Ibis, All Seasonsand Accor
Thalass&®. Program obowaizuje zatem w hotelach marek badanych w niniejszej
rozprawie. Warunkiem utrzymania punktéw jest prymaej jeden nocleg w
hotelach wspomnianych marek wagu roku. Punkty zebrane w programie, mpog
zost& zamienione navoucheryw euro lub dolarach amerykskich, maliwe do
wykorzystania w kadym terminie we wszystkich hotelach uczestaogzh w
programie sieciAccor oraz u innych partneréw. Punkty programu ,A|Clubdg
by¢ réwniez zamienione na mile w wybranych programach lirtiniozych.

W programie wyodgbniono cztery poziomy: ,A|Club”, ,A|Club Silver”,
LA|Club Gold”, ,A|Club Platinum”. To, na ktérym z gzioméw znajduje 8i
uczestnik programu jest uzafeone od liczby nocy splzonych w hotelach,
bioracych udziat w programie lub liczby zgromadzonychnktdw w okresie
dwunastu miegcy. W zalenosci od poziomu lojalnéci klienta, uczestnikowi
programu jest proponowana jedna z trzech funkcigmyeh w programie kart
lojalnosciowych: srebrna, ziota lub platynowa. Status utteks programu jest
zmieniany w sytuacji, kiedy zostagpetnione kryteria przgia na kolejny poziom.
Nabyty status obowruje przez okres kolejnych dwunastu mgegi Po uptywie tego
czasu ma miejsce kolejna ocena, na podstawie kiinzj nie spetnianiu kryteriow,
status cztonka programu gezosta zmieniony na riszy.

Wsréd partneréw programu  A|Club wyptja linie lotniczé?, sie
wypozyczalni samochodéuropcaf®, organizator turystyczn@lubMed® oraz sié

Mouvangd’.

3 http://www.a-club.com/en/program-description.ht&8,02.2009.

4 Linie lotnicze uczestnieze w programie @& wymienione na stronie: http://www.a-
club.com/en/partners-airlines.html, 28.02.2009.

Sig¢ ma swoje wypgyczalnie w ponad 160 krajach néwiecie. Por. http://www.a-
club.com/en/partners-europcar.html, 28.02.2009.

5" Por. http://www.a-club.com/en/partners-clubmealh28.02.2009.

47" Zob. http://www.a-club.com/en/partners-mouvahgul, 28.02.2009.

45
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Tablica 4.5

Rodzaje kart lojalnosciowych obowhzujace w programie A|Club

Rodzaje kart

Opis

Karta A|Club Silver

Uczestnikiem programu me zosta osoba,
ktora sgdzi dzies¢¢ nocy lub zbierze 2,5 tys.
punktéw w okresie dwunastu miesy.

Uczestnik programu otrzymuje dodatkowe 509
punktow wicej niz uczestnik majcy jedynie
status A|Club. Dodatkowo kdy posiadacz karty
A|Club Silver otrzymuje dodatkowo, podczas
pobytu w hotelu, powitalny drink oraz powitaln
upominek. Nie obowizuje to jedynie w hotelach
Accor Thalassa.

Karta A|Club Gold

Uczestnik programu A|Club zostaje
automatycznie, po aginieciu wymaganych
kryteridw, przesurity na wy:szy poziom w
programie. Kryteria takie jak: trzydzig
noclegéw lub zebranie 10 tys. punktéav s
rozpatrywane w perspektywie dwunastu
mieskcy.

Posiadaczowi karty A|Club Gold naliczanych
jest 0 75% punktoéw wcej niz w standardowym
programie A|Club. Poza punktowym bonusem
posiadacz karty otrzymuje podczas pobytu w
hotelu powitalny drink i upominek. Dodatkowo
osoba taka posiada dodatkowe przywileje w
postaci: gwarancji dogbnasci pokoju na pic

dni przed przyjazdem, mtiwosci podniesienia
standardu pokoju w stosunku do rezerwowane
podczas zameldowania w hotelus(jeéakie
pokoje g dostpne) oraz mgiwosci pGznego

wymeldowania z hotelu (do godziny szesnastgj

Karta A|Club Platinum

Gtéwnymi kryteriami, ktére nalegy spetng, aby
zost& posiadaczem karty A|Club Platinum s
sze&dédziesit noclegéw w cigu dwunastu
mieskcy lub zebranie 25 tys. punktéw A|Club.

Uczestnikowi posiadagemu status Platinum
naliczanych jest o 100% gdej punktow w
ramach programu. Poza tym czerpie on
dodatkowe korzéci takie jak powitalny drink i
prezent. Poza tym ma zagwarantowan
dostpnas¢ pokoju na trzy dni przed
planowanym przyjazdem, midwo$¢
podwyzszenia standardu pokoju podczas
zameldowania w hotelu, nmlbvosé

wymeldowania z hotelu do godziny szesnastej.

Ponadto, tylko dla posiadaczy tej kargcor
stworzyt specjalp obstug klienta przez telefon
w zakresie udzielania wszelkich informacji

zwigzanych z programem. Ggie hocujcy w
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hotelach Sofitel Accor Thalassa korzystaj
oferty Accor Thalassa Institute Beautyb
Treatmentprodukt.

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: http://wavelub.com/en/membership-levels.html,
23.02.2009.

»A|Club” jest atrakcyjnym programem z punktu widiehlienta. Pozwala na
utrzymywanie ja pozyskanych klientow i na umacnianie nazgnych z nimi wjzi.
W programie tym uwzghbniono zalgenia dotycace zaradzania relacjami z
klientami. Im wysza jest rentowrid relacji z klienterf® tym wicksze ma
przywileje. Pogram ten, w swojej strukturze, zalwmach, rodzajach kart i
zwiazanych z tym gratyfikacjach, przypomina programaliogciowy Grupy
Hotelowej Orbis — ,Orbis Gold Club”. Z racji pod@&hstwa, program ten mogt
stanowé podstaw dla GrupyAccor do stworzenia ,A|Club”. Mge to s¢ wiazat z
faktem, ze wszystkie hotele Grupy Hotelowej Orbis - vweystjace obecnie pod
marka Orbis Hotels- map by¢ sprzedane lub przgj pod marki GrupyAccor.
Wowczas uzasadnione stajez sunkcjonowanie we wszystkich hotelach Grupy

Accortego samego programu lojakomwego — w tym przypadku ,A|Club”.

4.4. Ocena relacji ustugodawca - ustugobiorca

To, jak ® oceniane przez klientow hoteli relacje ngywane z nimi przez
personel hotelowy oraz jaka jest dla nichzm@c¢ tych relacji, decyduje w chej
mierze o ogollnej ocenie danego hotelu przez klieRtaez pryzmat tych dwdéch
elementow klient moe dokonywd oceny jakéci swiadczonych mu ustug w danym
hotelu?® Ocena relacji nawkywanych i ksztattowanych guzy ggciem hotelowym
a personelem hotelu zostalta dokonana na podstawigikéw bada
przeprowadzonych przez auteriiniejszej rozprawy w okresie sierpie008 roku —
marzec 2009 roktf’

8 Rentownd¢ relacji z klientem — ,dochdd za zagku pomniejszony o koszty zggiku z klientem”.
[M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktykawydawnictwa Fachowe Cedetu.pl, Warszawa
2008, s. 61].

49 To, czy rzeczywicie te czynniki maj wplyw na dokonywam przez gécia hotelowego ocen
jakasci ustug hotelarskich wyka wyniki bada zaprezentowane w rozdziale 5.

%0 Szersze informacje na temat metodologii apiezedstawiono w rozdziale 3 (podrozdziaty 3.1. i
3.2).
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Przedstawione w tablicach P1 — P3 wyniki staadwantekst dla pgniejszej
bezpdredniej oceny relacji ustugodawca — ustugobiorca.

Struktura badanych zostanie przedstawiona w odmgsido segmentow
rynku oméwionych w podrozdziale 4°1.

Struktue respondentéw ze wzglu na kryterium narodowoi przedstawiono
w tablicy 4.6 i na rysunku 4.1.

Tablica 4.6
Struktura respondentow wedtug narodowdci
M3 Licznos¢ Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
Polacy 167 167 85,6 85,6
Cudzoziemcy 28 195 14,4 100,0

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie hagasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Wsrod badanych, dominaga grupe stanowili Polacy. Mogto sina to ztay¢
wiele czynnikdw: czas realizacji badania — pozeosem, skionn& respondentow
do wypetniania kwestionariusza, wptyw ankieterow.

Rysunek 4.1

Struktura respondentow wedtug narodowdci

Cudzoziemcy
14%

Polacy
86%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 4.6.

*1 Prezentaciji struktury populacji badanych z uwdgleniem dodatkowych kryteriéw dokonano w
podrozdziale 3.2.2.
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Struktug badanych gi hotelowych - ze wzgbu na cel pobytu -
zaprezentowano w tablicy 4.7 i na rysunku 4.2.

Tablica 4.7
Struktura respondentow ze wzg¢du na cel pobytu
M7 Licznos¢ Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
biznesowy 142 142 78,9 78,9
wypoczynek 34 176 18,9 97,8
inny 4 180 2,2 100,0

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie hagasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Analizujac struktue badanych ze wzgtlu na cel pobytu mma dostrzec
zbieznos¢ tych danych z zestawieniami przedstawionymi w padziale 4.1. Klienci
biznesowi stanowili dominaga grupe gosci hotelowych (prawie 80%). Pozostate
osoby to turyci oraz osoby przyjelzajace w innych celach.

Rysunek 4.2

Struktura respondentow ze wzg¢du na cel pobytu

2%

O biznesowy

@ w ypoczynek
| inny

79%

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 4.7.

Warto przyjrzé sigc jak respondenci oceniali jakd ustugi hotelarskiej, z
ktorej skorzystali w badanym hotelu (tab. 4.8, #/8). Jest to ocena - nie odngsz
si¢ do konkretnych kryteriow - odzwiercieddap ogolne odczucia respondenta. W
dalszej cgzsci niniejszego podrozdziatu wyniki te zosdazestawione m.in. z

ocenami respondentow, dotycymi ich relacji z pracownikami badanego hotelu.
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Tablica 4.8

Ocena jakaci ustugi hotelarskiej (noclegowej, gastronomicznajinnych),

z ktorych gos¢ skorzystat w danym hotelu

(ocena w skali 1-5, gdzie 1 - ocena napsiza, 5 — ocena najwisza)

P1 Licznosé Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
1 0 0 0 0
2 2 2 1,2 1,2
3 30 32 17,5 18,7
3,5 3 35 1,8 20,5
4 98 133 57,3 77,8
4,5 3 136 1,8 79,5
5 35 171 20,5 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie bagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

80% respondentéw ocenia jadkoustug hotelarskich w badanych hotelach
dobrze (4; 4,5) lub bardzo dobrze (5). 8pd nich, prawie 60% przyznato oce.
Wsréd pozostatych ocen (pamj dobrej), ktore stanowity 1/5 odpowiedzi
respondentdéw, najegciej wybieram byla ocena dostateczna (FJaden z géci
hotelowych nie ocenit bardzde (1) jakdci ustug hotelarskich.

Rysunek 4.3
Ocena jakasci ustugi hotelarskiej (noclegowej, gastronomicznejinnych)
z ktérych gos¢ skorzystat w danym hotelu
(ocena w skali 1-5, gdzie 1 - ocena nagsiza, 5 — ocena najwisza)

120

100 -

80

liczba

respondentéw 60

40

20

0 ‘ T ‘ ‘

ocena

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 4.8.
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Jak te pozytywne oceny, przyznane przez respongedia jakaci ustug
hotelarskich, przektadajsic na ich cl¢ ponownego wyboru tego hotelu? Wyniki
dotyczce tego zagadnienia zostaly zaprezentowane w yabl& oraz na rysunku
4.4.

Tablica 4.9
Ponowny wybér hotelu
P2 Licznosé Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
tak 145 145 74,0 74,0
ani tak ani nie 45 190 23,0 96,9
nie 6 196 31 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Okazuje st, ze ¥ badanych wybratoby ponownie hotel, z ktéreglugus
skorzystali. faczna liczba g¢ci hotelowych zdecydowanych, lub nie donka
zdecydowanych, do ponownego odwiedzenia badanetgtuheynosi prawie 100%.
Wyniki te zatem pokrywajsic z odpowiedziami respondentow na pytanie daiyez

ich oceny jakéci ustug hotelu, ktérego byli gémi (P1).

Rysunek 4.4
Ponowny wybor hotelu

160

140 -
120
100

liczba

respondentéw 80
60

40 -
20
0

tak ani tak ani nie nie

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 4.9.

W kolejnym pytaniu zamieszczonym w kwestionariysaspondenci zostali

poproszeni 0 wskazanie czynnikow, ktére wpglynna ich decyz o ponownym
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wyborze danego hotelu (tablica 4.10, rysunek 4.5).

Czynniki decydujace o ponownym wyborze hotelu

Tablica 4.10

P3 Licznosé Skumulowana Procent Skumulowany
licznosé procent

lokalizacja 61 61 30,2 30,2
poziom obstugi 48 109 23,8 54,0
standard pokoi 13 122 6,4 60,4
czystasé 12 134 5,9 66,3
standard ustug 11 145 5,4 71,7
atmosfera w hotelu 10 155 5,0 76,7
jakosé ushug 8 163 40 80,7
gastronomicznych
lojalnos¢ Wz_glgdem 7 170 35 84,2
hotelu/marki
inne 32 202 15,8 100,0

A\ MOST

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie bagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Na podstawie odpowiedzi respondentéw na to pytavearte stworzono
dziewie¢ klas odpowiedzf. Jak s okazato, kluczow role odgrywaj dwa czynniki:
lokalizacja oraz poziom obstugi. Udziat tych odpedai w hcznej liczbie
odpowiedzi udzielonych na to pytanie wynosi pon@&o5 Oprdcz wspomnianego
poziomu obstugi, czynnika mmgego bezp@edni wplyw na budowanie relacji z
klientami oraz to jaki jest efekt tych dziajanaley zwréc uwag: na czynniki,
ktore maj wplyw na to jak klienci ocenigj jakas¢ relacji ustugodawca —
ustugobiorca. & to: atmosfera w hotelu oraz standard ustugtdJ tablicy 4.10
lojalnos¢ klientéw wobec hoteldwiadczy o skuteczrigi podejmowanych dziafai

wysokiej jak@ci nawhzanych relaciji.

*2 Klasyfikacja odpowiedzi na pytania otwarte i péfatte zostata zamieszczona wazahiku 45.
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Rysunek 4.5

Czynniki decydujace o ponownym wyborze hotelu
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Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 4.10

Nalezy zwrock uwag, ze trzy spéréd omawianych czynnikdwaszwiazane
z budowaniem relacji z klientami: obstuga, atmasfedojalnccia. Sg one silnie
powiazane z koncepgjmarketingu relaciji.

Na podstawie odpowiedzi na po#gze pytania mna wysnd wskpne
whnioski dotycace ocen relacji z pracownikami hotelu, z ktéregtugisskorzystali
respondenci. Oceny te powinny dow 80-90% pozytywne. Przypuszczenia te
potwierdzag wyniki zaprezentowane w tablicy 4.11 i na rysudké.

Tablica 4.11
Ocena relacji gdgcia z pracownikami hotelu
P4 Licznosé Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
bardzo dobre 70 70 35,0 35,0
dobre 106 176 53,0 88,0
ani dobre ani zte 24 200 12,0 100,0
zte 0 200 0 100,0
bardzo zte 0 200 0 100,0

A\ MOST

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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W tablicy 4.11 zamieszono wyniki z pytania czwaod®4 — ocena relacji
goscia z pracownikami hotelu), na podstawie ktérychznzodokona bezpdredniej
oceny relacji pomidzy ustugodawg a ustugobiorg. Jak wid&, respondenci
pozytywnie ocenili swoje relacje z pracownikami diot Brak jest ocen
negatywnych (zte, bardzo zte). Prawie 90% badamgemito je jako bardzo dobre i
dobre (ponad potowa badanych). Wyniki $@iadcz o wysokiej jakéci relacji
ustugodawca-ustugobiorca w badanych hotelach.

Rysunek 4.6
Ocena relacji goia z pracownikami hotelu

120

100 -

80

liczba
respondentéw

60

40 A

20

0

bardzo dobre dobre ani dobre ani zfe

jako $¢ relacji

Zrodto: Opracowanie whlasne na podstawie tablicy 4.11

Przy okazji wynikow z tablicy 4.11 wartoesprzyjrze&, czy te pozytywne
oceny relacji bda sic przektadaty, zdaniem respondentéw, na ponowny wybo
hotelu i co z tym si wiaze — pozytywn ocerg jakosci ustug hotelarskich (tab. 4.12,
rys. 4.7)>

Tablica 4.12
Wptyw jako sci relacji z pracownikami hotelu
na ponowny jego wyboér
P5 Licznosé Skumulowana Procent Skumulowany
licznos¢ procent
bardzo duzy 73 73 36,5 36,5
duzy 97 170 48,9 85,0
ani duzy ani maty 24 194 12,0 97,0
maty 3 197 1,5 98,5

°% Zwiazek kryteriow ksztattowania relacji z klientami zem jakaici ustug hotelarskich zostanie
wykazany w rozdziale 5.
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bardzo maty 1 198 0,5 99,0

nie ma wptywu 2 200 1,0 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Jak pokazuj wyniki zamieszczone w tablicy 4.12; 85% respondentéw jest
zdania,ze jakac¢ relacji z pracownikami hotelu ma istotny wptyw jego ponowny
wybor (rys. 4.7). Odpowiedzi te praktycznie pokryaasic z odpowiedziami
respondentow dotyazymi jakasci relacji (P4). Dane te pokaayjze jaka¢ relacji
gasci z pracownikami hotelu jest istotnym czynnikieracgdupcym o ponownym

wyborze hotelu.

Rysunek 4.7
Wptyw jako sci relacji z pracownikami hotelu
na ponowny jego wybor
120
100
80 -
liczba
. 60 |
respondentéw
40 {—]
20 -
0 . . . — . . —
bardzo duzy ani duzy ani maly bardzo maly brak
duzy maly wplyw u

wplyw jako $cirelacji

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 4.12

Wysoka ocena jakai ustugi hotelarskiej powinngwiadczy¢ o duej liczbie
respondentow, ktorzy eda chcieli ponownie wybr@ oceniany hotel. Mina
sprawdzé to przypuszczenie, zestawiajze soh P1 i P2 (tab. 4.13).
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Tablica 4.13

Ocena jakai ustugi hotelarskiej a ponowny wyboér hotelu

P1/P2 P1 P2 P2 P2 Wiersz
tak ani tak nie
ani nie
Liczba 2 0 2 0 2
% z wiersza 0,00% 100,00% 0,00%
% z caldci 0,00% 1,24% 0,00% 1,24%
Liczba |3 12 18 0 30
% z wiersza 40,00% 60,00% 0,00%
% z caldci 7,45%| 11,18% 0,00%| 18,63%
Liczba |4 77 16 3 96
% z wiersza 80,21% 16,67% 3,13%
% z caldci 47,83% 9,94% 1,86%| 59,63%
Liczba |5 32 1 0 33
% z wiersza 96,97% 3,03% 0,00%
% z catdci 19,88% 0,62% 0,00%| 20,50%
Liczba | Ogét grp 121 37 3 161
% z catdci 75,16% 22,98% 1,86%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Prawie 100% respondentow ocengdjch jak@¢ ustugi hotelarskiej na ,5”
wybratoby ponownie ten hotel. W przypadku osoéb,r&t@cenity jaké¢ ustugi
hotelarskiej na ,4” liczba ta wynosi 80%. Muta zatem stwierdej ze im wyzsza
ocena przyznana dla jad@ ustugi hotelarskiej, tym wksza liczba oséb gotowych
ponownie skorzystaz ustug danego hotelu.

Pytaniem, ktore si nasuwa podczas dotychczas dokonanej analizy
odpowiedzi respondentow jest: czy osobygjyoceniajce jak@dé ustugi hotelarskiej
(P1) rownie dokonaty wysokiej oceny swoich relacji z pracovamk hotelu (P4)?
Odpowiedzi na to pytanie dostarczy analiza wynikaawmieszczonych w tablicy
4.14.
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Tablica 4.14

Ocena jakdci ustugi hotelarskiej a ocena relacji z pracownikeni hotelu

P1/P4 P1 P4 P4 P4 Wiersz
bardzo dobre | dobre | ani dobre ani zle

Liczba 2 1 1 0 2

% z wiersza 50,00%0 50,00% 0,00%

% z caldci 0,61%| 0,61% 0,00% 1,21%

Liczba |3 6 15 9 30

% z wiersza 20,00%0 50,00% 30,00%

% z caldci 3,64%| 9,09% 5,45%| 18,18%

Liczba |4 31 57 10 98

% z wiersza 31,63% 58,16% 10,20%

% z calgci 18,79%| 34,55% 6,06%| 59,39%

Liczba |5 20 15 0 35

% z wiersza 57,14% 42,86% 0,00%

% z calgci 12,12%| 9,09% 0,00%| 21,21%

Liczba | Og6t grp 58 88 19 165

% z caldci 35,15% 53,33% 11,52%)

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie agsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr
1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Analizujac wyniki zestawione w tablicy 4.14 moa zaobserwowazaleznos¢
migdzy ocen przyznama jakcsci ustugi hotelarskiej a ocerrelacji z pracownikami
hotelu. Im wysza ocena jakoi ustug hotelarskich, tym wgze oceny przyznane
relacjom z pracownikami. Osoby, ktore ocenity ughimptelarsk na ,5” oceniaty
swoje relacje z pracownikami jako ,bardzo dobrefafpie 60% z tej grupy) i dobre
(ponad 40% odpowiedzi z tej grupy). Przy oceniehy@g’ (,4") dla jakosci ustugi
hotelarskiej proporcje te wynasodpowiednio w przybkeniu 30% i 60%. Naley
zwrocik uwag: na fakt,ze w tej grupie pojawity girowniez odpowiedzi neutralne,
oceniajice relacje jako ,ani dobre ani zte”. W grupie respentow, ktorzy ocenili
jakos¢ ustugi hotelarskiej na ,3” odpowiedzi dla jakorelacji wynosz: 20%, 50% i
30% kolejno dla relacji z personelem: ,bardzo daobfty ,dobrych” i ,ani dobrych
ani ztych”. Na podstawie zauw@nej zalenosci, mazna wysu@aé¢ podejrzenieze
jakaos¢ relacji z pracownikami wptywa na ocgpakasci ustugi hotelarskiej, z ktorej
gos¢ skorzystat, co potwierdzajodpowiedzi respondentdéw udzielone na pytanie
piate P5 (tab. 4.12).

Warto przeanalizowa czy wysoka ocena relacji z pracownikami badanego

hotelu (P4) ,przektada &i na che¢ jego ponownego wyboru (P2). W tym celu w
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tablicy 4.15 zestawiono dwa pytania (P4 i P2).

Tablica 4.15

Ocena relacji z pracownikami hotelu a ponowny wybaohotelu

P4/P2 P4 P2 P2 P2 Wiersz
tak ani tak ani nie nie
Liczba bardzo dobre 62 4 1 67
% z wiersza 92,54% 597%| 1,49%
% z calgci 31,63% 2,04%| 0,51%| 34,18%
Liczba | dobre 71 31 3 105
% z wiersza 67,62% 29,52%| 2,86%
% z calgci 36,22% 15,82%| 1,53%| 53,57%
Liczba | ani dobre ani zte 12 10 2 24
% z wiersza 50,00% 41,67%| 8,33%
% z calgci 6,12% 5,10%| 1,02%| 12,24%
Liczba | Ogét grp 145 45 6 196
% z calgci 73,98% 22,96%| 3,06%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Wséréd respondentow, ktérzy bardzo dobrze oceniayvoje relacje z
pracownikami hotelu, ponad 90% jest zdecydowanyahpanowny jego wyboér.
Ponad 2/3 gi hotelowych, ktérzy dobrze ocenili swoje relagj@ersonelem, jest
skionnych ponownie wybéabadany hotel. W przypadku osob ocequggch badane
relacje jako: ,ani dobre ani zte”, jedynie potowadeklarowata okt ponownego
skorzystania z ustug danego hotelu. Zaial@a jest zatem zalros¢ migdzy ocem
przyznam relacjom z pracownikami hotelu a ¢dim ponownego skorzystania ze
swiadczonych przez nich ustug hotelarskich.

Zaleznos¢ zaobserwowan w powyzszym przypadku mana sprobowa
potwierdze¢ poprzez zestawienie P5 i P2 (tab. 4.16). Pytamiadotyczyty
odpowiednio:

» P5 - wplywu jakéci relacji z pracownikami hotelu na jego ponownybgy
e P2 - deklaracji ponownego wyboru hotelu.

Skoro ocena jakwi relacji z pracownikami ma dy wptyw na ponowny
wybor hotelu, a jak wiadomo ustugi hotelarskie absprzez respondentéw ocenione
wysoko (P1), to dia czs¢ respondentdw powinna bysktonna ponownie wybéa
dany hotel. Ponadto powinna dyauwaalna zalenos¢ migdzy stopniem wptywu

jakaosci relacji na ponowny wybér hotelu a deklaeagjyboru hotelu.
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ponownego wyboru hotelu.

Tablica 4.16

Stopien wptywu jakosci relacji na ponowny wybér hotelu

a rzeczywista decyzja o wyborze

P5/P2 P5 P2 P2 P2 WiersZ
tak ani tak ani nie nie
Liczba bardzo duzym 62 8 2 72
% z wiersza 86,11% 11,11%| 2,78%
% z catdci 31,63% 4,08%| 1,02%| 36,73%,
Liczba | duzym 67 24 3 94
% z wiersza 71,28% 25,53%| 3,19%
% z catdci 34,18% 12,24%| 1,53%| 47,96%,
Liczba | ani duzym ani matym 13 10 1 24
% z wiersza 54,17% 41,67%| 4,17%
% z catdci 6,63% 5,10%| 0,51%| 12,24%,
Liczba | matym 1 2 0 3
% z wiersza 33,33% 66,67%| 0,00%
% z catdci 0,51% 1,02%| 0,00% 1,53%
Liczba | bardzo matym 1 0 0 1
% z wiersza 100,00%0 0,00%| 0,00%
% z caldci 0,51% 0,00%| 0,00% 0,51%
Liczba | nie ma wplywu 1 1 0 2
% z wiersza 50,00% 50,00%| 0,00%
% z caldci 0,51% 0,51%| 0,00% 1,02%
Liczba | Ogét grp 145 45 6 196
% z caldci 73,98% 22,96%| 3,06%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Dane zamieszczone w

tablicy 4.16 potwierdzaprzedstawione

przypuszczenia. Im wigze przekonanie o wadze relacji w podejmowaniu zjeoy
ponownym wyborze hotelu, tym wgkisza liczba respondentow deklarujeech
Taka sama tendencja ¢pypt w przypadku
pozostatych wariantow odpowiedzi w pytaniu o pongwyybor hotelu. Im nisza
.,waga” przypisana roli jakii relacji z pracownikami hotelu przy podejmowaniu
decyzji o ponownym wyborze, tym gksza liczba respondentéw ,wahag’si

(odpowied ,ani tak ani nie”) lub jest przekonana nie wybierze danego hotelu.

Jako ostatnia, w niniejszym podrozdziale, jest liaoaana tabulacja

o0 ponownym wyborze hotelu (P5).
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jakosci relacji z pracownikami hotelu na jego ponowny wipor

Tablica 4.17
Ocena relacji z pracownikami hotelu a zdanie respatentéw na temat wptywu

P4/P5 P4 P5 P5 P5 P5 P5 P5 Wie
bardzo | duzym | ani duzym | matym| bardzo | nie ma
duzym ani matym matym | wplywu
Liczba | B&rdz0 42 26 2 0 0 0 70
dobre
% z wiersza 60,00%637,14% 2,86%| 0,00%| 0,00%| 0,00%
% z caldci 21,00% 13,00% 1,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 35,00%
Liczba | dobre 28 61 12 2 1 2 106
% z wiersza 26,42%67,55%) 11,32%| 1,89%| 0,94%| 1,89%
% z caldci 14,00% 30,50% 6,00%| 1,00%| 0,50%| 1,00%]53,00%
Liczba | 21 dobre 3l 10 10 1 0 o| 24
ani zte
% z wiersza 12,50%641,67% 41,67%| 4,17%| 0,00%| 0,00%
% z caldci 1,50%| 5,00% 5,00%| 0,50%| 0,00%| 0,00%] 12,00%
Liczba| Ogét grp 73 97 24 3 1 2 200
% z caldci 36,50%| 48,50% 12,00%| 1,50%| 0,50%| 1,00%

SZ

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie hagsnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Zestawienie to potwierdza wczeejsze przypuszczenia. Osoby,

ktore

wysoko ocenity swoje relacje z pracownikami hoteluerdz, ze relacje te maj

istotny wptyw na ponowny wybor hotelu. Im wsza byta ocena przyznana relacjom,

tym wyzej jest oceniany ich wptyw na ponowny wybor hotelu.

Podsumowujc mazna stwierdzt, ze badani gé&cie hotelowi (ustugobiorcy)

wysoko oceniaj swoje relacje z pracownikami hotelu (ustugodawgafiwiadczy to
pozytywnie o jakéci obstugi i realizacji w zwizku z tym, zaleen zwigzanych z

tworzeniem i ksztattowaniem relacji z klientami. ¥pa to pozytywnie na ocen

jakosci ustugi hotelarskiej a w efekcie na degyr ponownym wyborze danego

hotelu.

W kolejnym rozdziale zostanie ukazane znaczenimemow zwizanych z

relacjami z klientami w ksztattowaniu jad@ na rynku ustug hotelarskich.
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5. Projekt polepszenia jakagci w kontekscie
utrzymania i wzbogacania relacji z klientami

na rynku ustug hotelarskich

Jak pokazw wyniki bada przedstawione w podrozdziale 3.2, klient
dokonupc oceny ustug hotelarskich uwzdhia rownie kryteria zwhzane z
tworzonymi z nim relacjami. Zatem, jadéustug hotelarskich jest postrzegana przez
niego w ugciu catgciowym, bez rozrgniania na elementy zaZane z ,czysto”
pojmowarn, jakoscia i elementy typowe dla relacji. Wynika to z chasakt ustug
hotelarskich, w ktérych dty udziat w ichswiadczeniu ma personel hotelowy.

To, jak jest postrzegana przezga hotelowego jakd ustug, przektada si
na jego decyzj o ponownym wyborze tego hotelu lukr teezygnagi z jego ustug.
Utrzymaniu Kklienta przy firmie mag stwzy¢ dzialania majce na celu stale
doskonalenie poziomu jako swiadczonych ustug hotelarskich (rys. 5.1).

W niniejszym rozdziale zostanie wykazane znaczesnyigranych elementow
zwigzanych z ksztattowaniem relacji z klientami w ramagynkowe] koncepcji
marketingu relacji - wfych w kwestionariusz&ervqual w zrealizowanym badaniu -
w procesie doskonalenia jaa. Cel ten zostanie agjnicty na podstawie analizy:

» wartasci wskanikow strefy tolerancji niewanych i waonych,

e rbznic arytmetycznych i wenych dla oczekiwanego (pglanego) i
postrzeganego (zrealizowanego) poziomu §akaostug hotelarskich — MSS,

* roznic arytmetycznych dla oczekiwanego Zpdanego) i akceptowalnego

(minimalnego) poziomu jakai ustug hotelarskich — MSA.

Zagadnienie istotrimi i wptywu elementéw budowanych relacji na
postrzegany poziom jakoi ustug i powr6t do hotelu, zostanie przeanalizosvay

odniesieniu do rinych grup klientow.
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Rysunek 5.1

Model doskonalenia poziomu jakdci ustug hotelarskich

z zastosowaniem wybranych elementéw ksztattowanialacji z klientami

KSZTALTOWANIE DZIALA N POD KATEM WYMAGA N KLIENTA

(KEADZENIE NACISKU NA ELEMENTY DLA NIEGO ISTOTNE)

/\/\ MOST WIEDZY Downloaded from mostwiedzy.pl

JAKOSC USLUG RELACJE
HOTELARSKICH Z KLIENTAMI

! ‘ ! POZYSKANIE
STALEGO

KLIENTA

UTRATA KLIENTA

Zrédio: Opracowanie wiasne.

W 45 elementowym zestawie kryteriow wykorzystanylth oceny jakéci

ustug hotelarskich, dziesi kryteriow byto zwazanych z relacjami. Ich ostateczny

zestaw zostat opracowany na podstawie przeprowgdhorwczéniej bada

jakosciowych! Sq to nastpuijace kryteria:

.Specjalne oferty (np. dla stalych klientbw w ramagrogramoéw
lojalnosciowych)”,

,dbanie o komfort klienta - zainteresowanie kliantedobra wola ze strony
personelu; uwrdiwienie na problemy i oczekiwania klienta; szybkie
reagowanie na zgtaszane potrzeby”,

~PEWNGS¢ W zakresie ,wiéaciwej” realizacji ustug - zaufanie do personelu”,
»zyczliwos¢ obstugi podczas: rezerwacji, w recepcji, w bavzeestauracji”,
~przewidywanie potrzeb klienta”,

~wWykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzebekiia”,

~indywidualne podejcie do klienta”,

.wyczucie klienta (takt; uwaga paiecona klientom powinna Iy
dostosowana do ich potrzeb)”,

.Specjalne traktowanie klienta tzn. ,dopieszczanigprawianie, aby klient
czut sk wyjatkowo)”,

.przyjazne relacje z personelem”.

! podrozdziat 3.1.1.3.
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Wigkszas¢ z tych kryteriow w kwestionariuszuServqual zostata
zamieszczona W €gci piatej — empatii. Pozostale znalazly ¢siw czsciach:
pewnasé, wrazliwos¢ ustugodawcy na potrzeby klientdbw oraz atrybutach
materialnych — po jednym kryterium (tab. 5.1).

Analiza ocen respondentdow w zakresie tych kryterggozwoli wykazé
jakie jest ich znaczenie w procesie doskonalenmgpou jak@ci ustug hotelarskich.

262


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

Zestaw kryteribw zwigzanych z utrzymywaniem i wzbogacaniem relacji z kéntami

Tablica 5.1

Strefa Strefa
toleranciji tolerancji
arytmetyczna wazona
ATRYBUTY MATERIALNE
Specjalne oferty (np. dla statych klientéw w ramaobgramoéw lojalnéciowych) 0,52 14,80
NIEZAWODNO SC USLUGODAWCY
Brak kryteriow
WRAZLIWO SCI USLtUGODAWCY NA POTRZEBY KLIENTOW
Dbanie o komfort klienta - zainteresowanie klientelmbra wola ze strony personelu; uglingienie na problemy i oczekiwania klienta; szybkéagowanie na zgtaszane potrzeby] 0,45 8,38
PEWNOSC
Pewnd¢ w zakresie ,wiaciwej” realizacji ustug - zaufanie do personelu 0,29 4,82
EMPATIA
Zyczliwosé obstugi podczas rezerwacji, w recepcji, w barzegstauracii 0,34 5,38
Przewidywanie potrzeb klienta 0,35 5,54
Wykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb fdee 0,37 5,86
Indywidualne poddgie do klienta 0,38 6,02
Wyczucie klienta (takt; uwaga pwiecona klientom powinna lBydostosowana do ich potrzeb) 0,36 5,70
Specjalne traktowanie klienta tzn. ,dopieszczafggrawianie, aby klient czutesivyjatkowo) 0,58 9,18
Przyjazne relacje z personelem 0,44 6,97

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Wartasci wskaznikdw niewaonych strefy tolerancji (tab. 5.2) ukazujpe
stopier waznosci kryteriow zwiazanych z relacjami z klientami jestziy. Najnizszy
wskanik ma ,pewnd¢ — zaufanie do personelu” (0,29)szaajwyzszy ,specjalne
traktowanie” (0,58). Wartzi wskanikow dla pozostatych kryteriow wahagic w
granicach od 0,34 do 0,52. Ysza¢ wskanikdéw strefy tolerancji dla kryteriéw
zwiazanych z ksztattowaniem relacji przyjmuje umiarko&avartgci migdzy 0,34 a
0,45.

Tablica 5.2

Hierarchia kryteriow wedtug wielko $ci niewazonego wskanika strefy tolerancji

Lp- Kryteria jako $ci (nazwy) Strefa tolerancji arytmetyczna
1. | czysta¢ w pokoju 0,21
2. | czysta¢ obstugi gastronomicznej 0,23
3. | realizacja ustug w ustalonym czasie 0,23
4. | poczucie bezpiecastwa 0,25
5. | czystdc¢ toalety og6lnodogpnej 0,27
6. | realizacja ustug w ustalonym zakresie 0,27
7. | komunikatywn&¢ personelu 0,28
8. | lokalizacja 0,29
9. | rzetelna informacja 0,29
10.| pewncé¢ — zaufanie do personelu 0,29
11.| adekwatné¢ jakosci ustugi do ceny 0,31
12.| dyspozycyjnéé¢ 0,33
13.| sprawndé¢ wyposaenia 0,34
14.| zyczliwosé obstugi 0,34
15.| przewidywanie potrzeb klienta 0,35
16.| stan parkingu 0,36
17.| informowanie klienta 0,36
18.| kultura i uprzejmé¢ personelu 0,36
19.| wyczucie klienta 0,36
20.| wyposaenie i wyghd pokoju 0,37
21.| dodatkowe ustugi w pokoju 0,37
22.| zaangaowanie personelu 0,37
23.| ogblne wraenie 0,37
24.| wykazywanie zrozumienia 0,37
25.| potrawy i napoje 0,38
26.| fachowac¢ personelu 0,38
27.| indywidualne podejscie 0,38
28.| otoczenie hotelu 0,39
29.| pokdj i strefy dla palcych/niepaicych 0,4
30. | ustugi dodatkowe 0,4
31.| wyglad i stan budynku 0,41
32.| strona internetowa 0,42
33.| elastyczné¢ personelu 0,44
34.| przyjazne relacje z personelem 0,44
35.| dbanie o komfort klienta 0,45
36.| wystrdj restauraciji 0,46
37.| ustugi baru 0,47
38.| zaplecze rekreacyjne 0,47
39.| system rezerwacji 0,49
40.| estetyka personelu 0,5
41.| oznakowanie dojazdu 0,51
42. | roomservice 0,51
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43.| zaplecze konferencyjne 0,52
44.| specjalne oferty 0,52
45, | specjalne traktowanie 0,58

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizacg projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Jak prezentuj sie wartagsci omawianych wskanikow w przypadku ocen
wazonych ukazuje tablica 5.3. Uwzgdhienie wag wplygto w wigkszaci
przypadkdw na przeswtie kryteriow ,w goe”. Wyjatek stanowi ,specjalne
oferty” (dla statych klientéw), ktore w tym zestamiu znalazty s na ostatnim
miejscu. W ugciu zestawu 45 kryteriow rowniezajmuje on ostatailokat. W
przypadku tego kryterium goi hotelowych cechuje da tolerancja, a zatem
znaczenie tego kryteriumethizie najmniejsze w podwvgzaniu poziomu jakai
swiadczonych ustug hotelarskich. Nagkszy nacisk naley potazy¢ na
ksztattowanie:

* ,pewnaici — zaufania do personelu”,
e ,zyczliwosci obstugi”,

* przewidywania potrzeb klienta”,

* ,wyczucia klienta”.

Kryteria te znalazly siw pierwszej dziegice wsrod 45 kryteridbw. Pozostate
5 kryteriow: ,wykazywanie zrozumienia”, ,indywidua podejcie”, ,przyjazne
relacje z personelem”, ,dbanie o komfort klienta” ,specjalne traktowanie”
przyjmujp wartasci wazonego wskanika strefy tolerancji w granicach od 5,86 do
9,18. Nie bez znaczenia na doskonalenie poziomwsgakustug hotelarskich
pozostay trzy pierwsze z wymienionych kryteriow a mianowici,wykazywanie
zrozumienia”, ,indywidualne podaie”, ,przyjazne relacje z personelem”. Znalazty
si¢ one bowiem w zestawie 20 na 45 kryteriow, w st&sudo ktorych wskanik
wazony strefy tolerancji, wyliczony na podstawie océ&hientéw hoteli, jest

najnizszy.
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Tablica 5.3

Hierarchia kryteriow wedtug wielko sci wazonego wskanika strefy tolerancji

Le. Kryteria jako sci (hazwy) Strefa tolerancji wazona
1. | poczucie bezpiecsstwa 4,15
2. | komunikatywnd¢ personelu 4,65
3. | realizacja ustug w ustalonym czasie 4,71
4. | rzetelna informacja 4,82
5. | pewnds¢ — zaufanie do personelu 4,82
6. | adekwatnéc jakasci ustugi do ceny 5,15
7. | zyczliwosé obstugi 5,38
8. | realizacja ustug w ustalonym zakresie 5,53
9. | przewidywanie potrzeb klienta 5,54
10.| wyczucie klienta 5,70
11.| ogdlne wraenie 5,86
12.] wykazywanie zrozumienia 5,86
13.| czystag¢ w pokoju 5,98
14.] kultura i uprzejmé¢ personelu 5,98
15.| indywidualne podejscie 6,02
16.| zaangaowanie personelu 6,15
17.| dyspozycyjnét 6,15
18.| fachowa¢ personelu 6,31
19.| czysta¢ obstugi gastronomicznej 6,55
20.| informowanie klienta 6,71
21.| przyjazne relacje z personelem 6,97
22.| czysta¢ toalety ogéinodosgpnej 7,68
23.| elastyczné¢ personelu 8,20
24.] lokalizacja 8,25
25.| dbanie o komfort klienta 8,38
26.| specjalne traktowanie 9,18
27.| sprawnd¢ wyposaenia 9,68
28.| stan parkingu 10,25
29.] wyposaenie i wyghd pokoju 10,53
30.| dodatkowe ustugi w pokoju 10,53
31.| potrawy i napoje 10,81
32.| otoczenie hotelu 11,10
33.| pokd;j i strefy dla palcych/niepaicych 11,38
34.| ustugi dodatkowe 11,38
35.] wyglad i stan budynku 11,67
36.| strona internetowa 11,95
37.] wystroj restauracji 13,09
38.| ustugi baru 13,38
39.| zaplecze rekreacyjne 13,38
40.| system rezerwaciji 13,95
41.| estetyka personelu 14,23
42.| oznakowanie dojazdu 14,51
43.| roomservice 14,51
44.| zaplecze konferencyjne 14,80
45.| specjalne oferty 14,80

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34
o realizacg projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Na podstawie powgzej analizy widé ze wptyw elementéw zwizanych z
utrzymywaniem i wzbogacaniem relacji z klientamegpstaje nie bez znaczenia w
kontelkscie poprawy poziomu jakoi ustug hotelarskich. Ustalony zestaw kryteriow,
w zakresie ktérych daie hotelowi cechuj si¢ stosunkowo niskim poziomem
tolerancji - j&li chodzi o rozbienosci pomkdzy ich minimalnymi wymaganiami a
stanem przez nich padanym - mana przypé, ze jest staly. Oznacza tae w
przypadku ranych hoteli trzygwiazdkowych na te same czynnikiema zwrocié
uwag. Moze to s¢ zmient w czasie, cO nahy monitorow& poprzez
systematycznie realizowane badania.

Na jakie czynniki zwzane z ksztaltowaniem relaccji z klientami agle
potozy¢ szczegolny nacisk, z punktu widzenia ich wptywudoakonalenie poziomu
jakosci ustug hotelarskich, wska analiza ocen niewanych i waonych (MSS)
wyliczonych dla oczekiwanego i postrzeganego pomigakasci ustug badanych
hoteli (tab. 5.4). W przypadku analizy wastotych wskanikow obowhzuje zasada,
ze im jest wysza ujemna warko tego wskanika, tym wiksze jest jego znaczenie
dla klienta w poréwnaniu z innymi kryteriami. To adhie na te kryteria, ktore
uzyskaly najbardziej negatywne wyniki, nalezwrdcic szczegolla uwag:. To one
obnizaja ocere jakasci oferowanej ustugi, gayto wiasnie z tych kryteriéw kliencis
najbardziej niezadowoleni. W efekcie, tymetsza kdzie ich rola w procesie
doskonalenia jakwi ustug hotelarskich. Dotyczy to przede wszystkiezultatow
wazonych, poniewa uwzgkdniajp one wagi przyznane przez respondentow
poszczegoOlnym wymiarom jaka. Na nich nalgy sie skoncentrowd podejmugc
decyzje o dziataniach naprawczych.

Tablica 5.4
Ré&nica arytmetyczna i wazona dla oczekiwanego i postrzeganego

poziomu jakéci ustug hotelarskich w ocenie klientow hoteli - S

Grupy kryteriéw Kryteria jako §ci (nazwy) Rd&nica Roéznica
(wymiary jakosci) arytmetyczna wazona
ATRYBUTY system rezerwac -0,05 41,42
MATERIALNE strona internetow -0,28 -7,97
lokalizacja -0,18 -5,12

oznakowanie dojaz( -0,52 -14,80

stan parking -0,2 -5,69

otoczenie hotel -0,19 -5,41

wyglad i stan budynk -0,76 -21,63

wyposaenie i wyghd pokojt -0,61 -17,36

dodatkowe ustugi w poka -0,53 -15,08

sprawngé wyposaenia -0,28 -7,97

pok¢j i strefy dla pajcych/niepaicyct -0,2 -5,69
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ustugi bari -0,32 -9,11
potrawy i napoj -0,28 -7,97
room service -0,01 -0,28
wystrdj restaurac -0,25 -7,12
zaplecze konferencyjr -0,16 -4,55
zaplecze rekreacyjr -0,55 -15,65
ustuci dodatkowe -0,14 -3,98
specjalne oferty 0,14 3,98
estetyka persone -0,19 -5,41
czystdé w pokoju -0,37 -10,53
czystac¢ toalety ogélnodogpne -0,37 -10,53
czystd¢ obstugi gastronomiczr -0,4 -11,38
NIEZAWODNO $C realizacja utug w ustalonym zakres -0,37 757
USLUGODAWCY realizacja ustug w ustalonym cza -0,31 -6,35
WRAZLIWO SC dbanie o komfort klienta -0,31 5,78
ggt{%(ZBICE)BD\?VKVSI\E(NNI% W informowanie kliente -0,47 -8,76
dyspozycyjnéé -0,16 -2,98
elastycznéc peisonelu -0,19 -3,54
PEWNOSC rzetelna informacji -0,28 -4,65
fachowd¢ personel -0,13 -2,16
komunikatywng¢ personelt -0,16 -2,66
kultura i uprzejméé personel -0,16 -2,66
zaangaowanie persone -0,28 -4,65
adekwatné¢ jakasci ustugi do cen -0,53 -8,80
pewnds¢ — zaufanie do personel -0,3 -4,98
poczucie bezpiecastwa -0,34 -5,65
EMPATIA og6lne wraenie -0,19 -3,01
zyczliwosé obstug -0,15 -2,37
przewidywanie potrzeb kliente -0,26 -4,12
wykazywanie zrozumienia -0,27 -4.27
indywidualne podefcie -0,27 -4,27
wyczucie klienta -0,2 -3,17
specjalne traktowanie -0,3 -4.75
przyjazne relacje z personeler -0,11 -1,74

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34

o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Jedynym kryterium zwzanym z relacjami z klientami, w zakresie ktérego
obserwowany jest tzw. nadmiar jakosa ,specjalne oferty”. Bytlo to rownoczeie
kryterium, w ramach ktorego respondenci ,wykazadi’ :1ajwickszym poziomem
tzw. strefy tolerancji zarowno w odniesieniu do eskkoéw niewaonych jak i
wazonych. W przypadku pozostatych kryteriow spotykasiy z tzw. niedoborem
jakaosci. Wielkos¢ tego niedoboru jest uzal@ona od rozpatrywanego kryterium.

Hierarchia kryteriow zwizanych z relacjami z klientami, z punktu widzenia

wielkosci negatywnego rezultatu zaréwno nieaego jak i waonego (rys. 5.2),

przedstawia ginastpujaco (tab. 5.5):
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Tablica 5.5
Kolejnos¢ kryteribw zwigzanych z utrzymywaniem i wzbogacaniem

relacji z klientami wedtug wielkosci roznicy arytmetycznej i wazonej dla MSS

Kryteria jako $ci (nazwy) R&nica Roéznica
arytmetyczna wazona

dbanie o komfort klienta -0,31 -5,78
pewnd¢ — zaufanie do personelu -0,3 -4,98
specjalne traktowanie -0,3 -4,75
wykazywanie zrozumienia -0,27 -4,27
indywidualne podégie -0,27 -4,27
przewidywanie potrzeb klienta -0,26 -4,12
wyczucie klienta -0,2 -3,17
zyczliwosé obstugi -0,15 -2,37
przyjazne relacje z personelem -0,11 -1,74
specjalne oferty 0,14 3,98

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie tablicy 5.4.

Najwickszy wptyw na doskonalenie poziomydwiadczonych ustug
hotelarskich przez badane hotedglbmiaty w kolejndgci od najbardziej istotnego:

.dbanie komfort klienta”,

~pewnas¢ — zaufanie do personelu”,

» ,specjalne traktowanie”.

Wskazano te kryteria jako pierwsze, poniewa ich przypadku niedobor
jakaosci jest najwekszy. W zakresie kolejnych 6 kryteriow rowniealery podpé
dziatania naprawcze, ponieswvgoziom jakéci w odniesieniu do nich nie byt
wystarczajcy.

Analizujac znaczenie tych kryteriow w poprawie jdkbustug hotelarskich,
z punktu widzenia wielkai negatywnego wskaika MSS, w kontedcie petnego
zestawu, okazuje @i ze w przypadku ocen rezultatéservqual niewaonych,
zaledwie trzy kryteria zwzane z relacjami znajdujsic w pierwszej dwudziestce
kryteriow, a w przypadku rezultatowervqual wazonych tylko jedno: ,dbanie o
komfort klienta”. Pozostate kryteria plaglgic na dalszych pozycjach. W przypadku
ocen waonych @ to odpowiednio: ,pewn& — zaufanie do personelu” (25),
.Specjalne traktowanie” (26), ,wykazywanie zrozume (30), ,indywidualne
podefcie (31), ,przewidywanie potrzeb klienta” (32), ,egucie klienta” (35),
»zyczliwosé obstugi” (40), ,przyjazne relacje z personelem2)4 Niemniej jednak,
ujemne ocenywiadcz o koniecznéci podgcia dziat& w zakresie podniesienia

poziomu jakdci poprzez lepsze wykorzystanie tych kryteriow.
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Rysunek 5.2
Kryteria zwi gzane z utrzymywaniem i wzbogacaniem relacji z klietami

wedtug wskanika wazonego MSS
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 5.5.

Petnego pogldu na to, na jakie kryteria zwzane z relacjami z klientami
naleey potazy¢ szczegolny nacisk §&@ chodzi o pogcie dziatséh naprawczych,
dostarczy zestawienie zamieszczone w tablicy 5.BazGje st, ze jedynym
kryterium zwhzanym z ksztaltowaniem relacji nie spetaggm minimalnych
oczekiwa Kklientow jest: ,pewné& — zaufanie do personelu”. W zakresie tego
kryterium, wskanik MSA jest negatywny. Nie spetnianie wymaga zakresie tego
elementu powodujese jest to dla hotelu sytuacja bardzo niekorzysizaufanie do
personelu stanowi bowiem podstalaudowania trwatych relacji z klientami.

W ramach tego czynnika, jak rownieanych, w przypadku ktérych wag®€
tego wskanika byta ujemna, powinny Byniezwtocznie podjte dziatania mage na

celu podwyszenie jakéci ustug hotelarskich.
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Tablica 5.6
Kryteria nie spetniajace minimalnych oczekiwa klientow —

roznice arytmetyczne i r&nice wazone (MSA)

Kryteria Réznica Roznica wazona
arytmetyczna
ATRYBUTY MATERIALNE
oznakowanie dojazdu -0,01 -0,28
wyglad i stan budynk -0,35 -9,96
wyposaenie i wyghd pokojt -0,24 -6,83
dodatkowe ustugi w poko -0,16 -4,55
zaplecze rekreacyjne -0,08 -2,28
czystad¢ w pokoju -0,16 -4,55
czysta¢ toalety ogélnodogpnej -0,1 -2,85
czysta¢ obstugi gastronomicznej -0,17 -4,84
NIEZAWODNO $¢ USLUGODAWCY
realizacja ustug w ustalonym zakre -0,1 -2,05
realizacja ustug w usionym czasie -0,13 -2,66

WRAZLIWO SC USLUGODAWCY NA POTRZEBY KLIENTOW
brak ocen negatywnych - R

PEWNOSC
adekwatnéc jakosci ustugi do cen -0,11 -2,05
pewncsé — zaufanie do personel -0,22 -3,65
poczucie bezpiecastwa -0,01 -0,17
-0,09 -1,49

EMPATIA

brak ocen negatywnych - -

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 3.25

Podsumowuc mazna stwierdat, ze chgc doskonalt jakas¢ swiadczonych
ustug w badanych hotelach poprzez wykorzystanieneow zwizanych z
relacjami z klientami nalyy podp¢ dziatania naprawcze w zakresie:
~=dbania o komfort klienta”,
« ,pewndsici — zaufania do personelu”,
+ ,Specjalnego traktowania”,
+ ,wykazywania zrozumienia”,
« ,indywidualnego poddgia”,
+ ,przewidywania potrzeb klienta”,
« ,wyczucia klienta”,
« ,zyczliwosci obstugi”,
« ,przyjaznych relacji z personelem”.
Dziatania te pozwal na podniesienie poziomu jalm swiadczonych ustug
hotelarskich.
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Zarowno wskaniki MSA jak i wska&niki okreslajace stre§ toleranciji
wskazuj, ze kryterium na ktore natg zwrdcié szczegdéla uwag: jest kryterium
~pewnasci — zaufania do personelu”.

O roli relacji w ksztattowaniu poziomu jakwt ustug hotelarskich - co w
efekcie przektada sina ponowny wybor hotelu swiadcz rowniez odpowiedzi
respondentdw udzielone na pytanie doigez wplywu jakdéci relacji z
pracownikami hotelu na jego ponowny wybor (P5). Zegdtowe] analizy
odpowiedzi na to pytanie dokonano w podrozdziade(tab. 4.12, rys. 4.7).

Az 84% respondentéw (rys. 5.3) jest zdania,jaka¢ relacji z personelem
hotelu w znaczy sposdb wpltywa na decyzp jego ponownym wyborze. Jako
relacji naley w tym kontekcie interpretowé& w sposob dosyszeroki. Oznacza to,
ze mieszcz sie W tym okréleniu razne elementy zwizane z budowaniem relacji.
Potwierdza to zaleenie przygte w zaprezentowanym na patku tego rozdziatu
modelu doskonalenia poziomu ja&ko ustug hotelarskich z zastosowaniem
wybranych (istotnych) elementow ksztattowania rgla&lientami.

Rysunek 5.3
Wptyw jako sci relacji z pracownikami hotelu

na ponowny jego wybor
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Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie hagasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr

1288/B/H03/2008/34 o realizacprojektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834

Oprocz ogoélnego wugia, warto przyjrzé sie jak powyej omdwione

zagadnienia przedstawasgic w odniesieniu do rych grup klientow.
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Analiza éredniej ocen przyznanych przez respondentdw reptegeych
poszczegoblne segmenty rynku z punktu widzenia pehytu (tab. 5.7) pokazatae
klienci biznesowi maj mniejsze wymagania minimalne izege oczekiwania w
zakresie pgadanego (oczekiwanego) poziomu j&&iow odniesieniu do kryteridw
zwigzanych z relacjami nigoscie hotelowi, dla ktorych gtbwnym celem pobytu jest

wypoczynek.
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Tablica 5.7
Minimalny i po zadany poziom jakasci ustug hotelarskich

w zakresie kryteriow zwigzanych z relacjami wedtug celéw przyjazdu

Kryterium 1 Kryterium 2 Kryterium 3 Kryterium 4 Kry terium5 Kryterium 6 Kryterium 7 Kryterium 8 Kryter ium9 Kryterium 10
A o A o A o A o A o A o A o A o A (o] A (o]

Cel pobytu

biznes 3,27 3,82 4,07 4,55 4,15 4,42 4,20 4,55 3,81 4,20 4,08 4,45 3,98 4,38 3,98 4,37 3,62 4,24 3,83 4,26

wypoczynek | 3,50 4,00 4,25 4,67 4,23 4,69 4,33 4,67 4,47 4,67 4,20 4,53 4,19 4,63 4,29 4,57 4,21 4,57 4,14 4,71

A\ MOST

Kryterium 1 — specjalne oferty

Kryterium 2 — dbanie o komfort klienta
Kryterium 3 — pewnd¢ — zaufanie do personelu
Kryterium 4 —zyczliwos¢ obstugi

Kryterium 5 — przewidywanie potrzeb klienta
Kryterium 6 — wykazywanie zrozumienia
Kryterium 7 — indywidualne podégie

Kryterium 8 — wyczucie klienta

Kryterium 9 — specjalne traktowanie

Kryterium 10 — przyjazne relacje z personelem
O — oczekiwany (pmdany) poziom jakeci

A — akceptowalny (minimalny) poziom jad@

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow hadasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/(E312008/34
o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Potwierdzaj to rowniez niewazone wskaniki okreslajace stre¢ tolerancji
(tab. 5.8). W przypadku segmentu biznes, dla 7ekigtv na 10, wskanik ten jest
wyzszy ni w segmencie wypoczynek. Wiygk stanowd kryteria: ,pewndéé —
zaufanie do personelu”, ,indywidualne paaeg”, ,przyjazne relacje z personelem”.
Chac zatem podnoéipoziom jakdci swiadczonych ustug, natg ktas¢ wickszy
nacisk na elementy zwgane z relacjami w odniesieniu do $go hotelowych
reprezentuyjcych segment wypoczynek, gdich oczekiwania w odniesieniu do tych
kryteriow 1 wieksze nk w przypadku klientow biznesowych. W celu potwierdia
tego spostrzeenia wyliczono waone wskaniki okreslajace streg¢ tolerancji.
Potwierdzaj one wnioski wycignigte na podstawie ocen niesgaych.
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Cel przyjazdu a istotnasé kryteriow zwi gzanych z relacjami

Tablica 5.8

Cel nobvt Kryterium 1 Kryterium 2 Kryterium 3 Kryterium 4 Kry terium5 Kryterium 6 Kryterium 7 Kryterium 8 Kryter ium9 Kryterium 10
el pobytu

ZOTa | ZOTw | ZOTa | ZOTw | ZOTa |zZOTw |ZOTa |ZOTw |[ZOTa |ZOTw |Z OTa | ZOTw | ZOTa | ZOTw | ZOTa | ZOTw |ZOTa [zZOTw |ZOTa |ZOTw
biznes 0,55 15,68 | 0,48 8,92 0,27 4,42 0,35 5,53 0,39 6,18 0,37 5,92 0,39 6,24 0,39 6,15 0,63 9,93 0,43 6,82
wypoczynek | 0,50 14,23 0,42 7,76 0,46 7,67 0,33 5,28 0,20 3,17 0,33 5,28 0,44 6,93 0,29 4,52 0,36 5,65 0,57 9,05

Kryterium 1 — specjalne oferty
Kryterium 2 — dbanie o komfort klienta
Kryterium 3 — pewnd¢ — zaufanie do personelu
Kryterium 4 —zyczliwos¢ obstugi
Kryterium 5 — przewidywanie potrzeb klienta
Kryterium 6 — wykazywanie zrozumienia

Kryterium 7 — indywidualne podégie

Kryterium 8 — wyczucie klienta

Kryterium 9 — specjalne traktowanie

Kryterium 10 — przyjazne relacje z personelem
ZOTa — strefa tolerancji arytmetyczna
ZOTw - strefa tolerancji weona

A\ MOST

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/(E32008/34

o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Zestawienie srednich ocen przyznanych kryteriom zawanym z
ksztattowaniem relacji (tab. 5.9) nie pokazuje jximacznieze % one uzalenione
od dtugasci pobytu. Okazuje sj ze r&ne kryteria, zarbwno w zakresie wymaga
minimalnych jak i oczekiwa (stanu pa@adanego), przyjmujwartagci najwyzsze (w
poréwnaniu z innymi ocenami) i w grupie §go spedzapcych w hotelu tylko jedn
noc lub dwie noce, a tak w grupie Kklientow, ktérych pobyt w hotelu wynosi
powyzej dwdch nocy. Naley zwréck uwag; na fakt,ze w odniesieniu do kryterium
.przyjazne relacje z personelem” najmye wymagania zaréwno ,minimalne” jak
tez ,pozadane” mag goscie diuzej przebywajcy w hotelu. Klienci ci, wyej tez
cenh ,zyczliwosé obstugi” oraz ,dbanie o ich komfort”.
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Minimalny i po zadany poziom jakasci ustug hotelarskich

w zakresie kryteriow zwigzanych z relacjami wedtug dtugéci pobytu

Tablica 5.9

Liczb Kryterium 1 Kryterium 2 Kryterium 3 Kryterium 4 Kry terium5 Kryterium 6 Kryterium 7 Kryterium 8 Kryter ium9 Kryterium 10
iczba nocy

A e} A o A o A o A o A o A e} A o A o A e}
jedna 3,27 3,91 4,13 4,50 4,37 4,50 4,13 4,42 3,92 4,35 4,28 4,54 4,12 4,48 4,04 4,50 3,58 4,33 3,78 4,14
dwie 3,25 3,96 4,06 4,61 4,06 4,55 4,26 4,66 4,06 4,41 4,06 4,54 4,03 4,53 4,06 4,46 3,91 4,50 3,86 4,42
trzy i wiecej | 3,57 3,64 4,17 4,61 4,15 4,40 4,41 4,77 3,78 4,10 4,00 4,32 3,94 4,25 4,05 4,26 3,60 4,00 4,05 4,48

Kryterium 1 — specjalne oferty
Kryterium 2 — dbanie o komfort klienta
Kryterium 3 — pewnd¢ — zaufanie do personelu
Kryterium 4 —zyczliwos¢ obstugi
Kryterium 5 — przewidywanie potrzeb klienta
Kryterium 6 — wykazywanie zrozumienia

Kryterium 7 — indywidualne podégie

Kryterium 8 — wyczucie klienta

Kryterium 9 — specjalne traktowanie

Kryterium 10 — przyjazne relacje z personelem

ZOTa — strefa tolerancji arytmetyczna

ZOTw - strefa tolerancji wabna

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/(E312008/34

o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Jak pokazu wskaniki strefy tolerancji (niewzone) gdcie (tab. 5.10),
ktorzy mieszkaj w hotelu powyej dwdch dni cechuje méza tolerancja w stosunku
do ods¢pstw od oczekiwanego przez nich poziomu fakoszczegolnie w zakresie
nastpujacych kryteriow zwazanych z budowaniem relacji: ,specjalne oferty”,
~przewidywanie potrzeb”, ,indywidualne podeje”, ,wyczucie klienta” i ,specjalne
traktowanie”. Widé zatem, ze diugd¢ pobytu wptywa na ich oczekiwania w
zakresie wybranych kryteriow za@anych z relacjami. Podejmowanie stosownych
dziata, z polaeniem nacisku na te wiaie kryteria, wpltynie na zwkszenie
satysfakcji géci hotelowych, oceniany przez nich poziom jsdioswiadczonych
ustug a w efekcie ni@ przyczyné si¢ do powrotu tych gai do hotelu.
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Dlugosé pobytu a istotnasé kryteriow zwi gzanych z relacjami

Tablica 5.10

Kryterium 1

Liczb Kryterium 2 Kryterium 3 Kryterium 4 Kry terium5 Kryterium 6 Kryterium 7 Kryterium 8 Kryter ium9 Kryterium 10
iczba nocy

ZOTa | ZOTw | ZOTa | ZOTw | ZOTa |zZOTw |ZOTa |ZOTw |[ZOTa |ZOTw |Z OTa | ZOTw | ZOTa | ZOTw | ZOTa | ZOTw |ZOTa [zZOTw |ZOTa |ZOTw
jedna 0,64 18,11 | 0,37 6,83 0,13 2,15 0,29 4,53 0,43 6,75 0,26 4,09 0,37 5,80 0,46 7,33 0,76 11,97 | 0,37 5,78
dwie 0,71 20,16 | 0,56 10,35 | 0,48 8,05 0,40 6,33 0,35 5,61 0,49 7,69 0,50 7,92 0,40 6,33 0,59 9,31 0,56 8,79
trzy i wiecej | 0,07 2,03 0,44 9,32 0,25 4,15 0,36 3,65 0,32 3,96 0,32 4,32 0,31 2,64 0,21 2,88 0,40 1,32 0,43 6,09

Kryterium 1 — specjalne oferty

Kryterium 2 — dbanie o komfort klienta
Kryterium 3 — pewnd¢ — zaufanie do personelu
Kryterium 4 —zyczliwos¢ obstugi

Kryterium 5 — przewidywanie potrzeb klienta
Kryterium 6 — wykazywanie zrozumienia
Kryterium 7 — indywidualne podégie

Kryterium 8 — wyczucie klienta

Kryterium 9 — specjalne traktowanie

Kryterium 10 — przyjazne relacje z personelem
ZOTa — strefa tolerancji arytmetyczna

ZOTw - strefa tolerancji waona

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/(E32008/34

o realizac§ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834
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Jak pokazaty powasze wyniki przeprowadzonych baganazna doskonad
poziom jakdci ustug hotelarskich poprzez wykorzystanie odpowieh dziata w
zakresie utrzymywania i wzbogacania relacji znggmi grupami klientéw. Wanym
kryterium segmentacji, ktore w tym przypadku ngldrac pod uwag jest cel
pobytu. Analiza danych dotyszych dlugdci pobytu gdéci nie przyniosta
jednoznacznej odpowiedzi. Moa jednak stwierdzj ze przy dhiszych pobytach
naleey w wickszym stopniu ki& nacisk na indywidualne podeje, przejawigce
si¢ proponowaniem specjalnych ofert dla statych kbi@ntwychodzeniem naprzeciw

ich potrzebom i wiksza empati.
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Rekapitulacja i wnioski

Ocena jakéci ustug hotelarskich z punktu widzenia amgich dla klienta
kryteriow stanowi istotny element decydcy o jego powrocie do hotelu. ki
takiej ocenie ustugodawca jest w stanie wychéyathybienia w jakéci ustug w
zakresie istotnych dla goa hotelowego elementow i podejmej wiasciwe
dziatania, poprawiich jaka¢. State doskonalenie poziomu ustug hotelarskicmena
celu ditugotrwate ,przywizanie” ustugobiorcy do danego hotelu lub sieci.

Jak pokazaty wyniki przeprowadzonych badedient dokonuc oceny ustug
hotelarskich uwzgldnia réwnie kryteria zwhzane z budowanymi z nim relacjami.
Jaka¢ ustug hotelarskich jest przez niego postrzegangegiu holistycznym. Nie
dokonuje on rozrinienia na typowe elementy zwane z ,czysto” pojmowan
jakaoscia i elementy tworzonych relacji. Takie pofteg wynika ze specyfiki ustug
hotelarskich, w ktérychwiadczeniu diay udziat ma personel hotelowy.

W dokonanej ocenie jako ustug hotelarskich istothe znacznie miata
przedmiotu w zakresie dotygzym: ustug, hotelu oraz ustug hotelarskich
doprowadzita do stwierdzeniage ustuga hotelarska jest procesem magym na
celu zaspokojenie potrzeb zwizanych gtdbwnie z noclegiem i obstug
gastronomiczm goscia hotelowego przez pracownika hotelu Proces ten nie
prowadzi do wytworzenia materialnego produktu iskania wtasnsci.

Zauwaono te, ze ustug hotelarsk wyodrebnia s¢ sparod innych ustug na
podstawie kryterium podmiotowego (podmiotwiadczcego ustug) a take
kryterium celu swiadczenia ustug. Polska Klasyfikacja Dziatalcio klasyfikuje
ustugi hotelarskie na podstawie kryterium rodzajzialdincci (kryterium
przedmiotowe).

Specyfika ustug hotelarskich wynika z licznych ichch: jedngci miejsca
produkcji i konsumpcji, komplementarni, ztozondsci, rdznorodndci,
elastycznéci, stalego potencjatu,nietrwataci, waha popytu, asortymentu
produktow, natychmiastowsgci, pracochtonngxi, lokalizacji, wielkaci, produkcji i
konsumpciji, kapitatochtonnéci, struktury kosztow.Chcc swiadczy ustugi na

poziomie satysfakcjonagym ustugobiore ustugodawcy powinni béapod uwag te
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cechy. Ustuga hotelarska veo sk zmienig& w zaleznosci od r@nych czynnikéw
wystepujacych w mikro- i makrootoczeniu.

Istotne znaczenie dla rozpatrywanych ustugarkayteria ich klasyfikacjiw
literaturze przedmiotu spotykagsiviele r&znorodnych kryteridw klasyfikacji ustug
hotelarskich m.in.: zakresviadczenia, stosunek ustug hotelarskich do podsiajvo
funkcji danego obiektu, charakter zaspokajanychrzett wynik pracy, obstug
rzeczy, osoby oraz osobo¥od w dziedzinie potrzeb wygzego rzdu, odptatnéc.
Pozwalaj one na wyodibnienie w ramach ustug hotelarskich ustug
.SZczegoOtowych” w rénych ugciach.

Przeghd literatury przedmiotu pozwolit zaobserwolyae pogcie jakaci
maoze by rozpatrywane z tych punktow widzenia: filozoficznego, technicznggo
ekonomicznego, marketingowego. Nie jest to kategmilnoznaczndNa podstawie
przeanalizowanych definicji jakoi oraz jakdci ustug, opracowano dwie definicje
jakasci ustug hotelarskich: z punktu widzenia ustugobjor ustugodawcy. Punkt
widzenia klienta jako gtownego weryfikatora jakd przyjcto za najbardziej
wiasciwy w kontelécie badania jak&i na rynku ustug hotelarskich. Prztg, ze:
.Jako §¢ ustug hotelarskich - z punktu widzenia klienta - @st to stopi@é
zaspokojenia jego potrzeb (podstawowych i wygzego rgzdu - w zakresie ustug

hotelarskich) podczas pobytu w danym przedsbiorstwie hotelarskim”*

. Nalery
przy tym pamgta¢, aby jakd¢ ustug hotelarskich rozpatry@wana dwdch
ptaszczyznach: jakoi technicznej i jakéci funkcjonalne;j.

Analizie poddano tate modele jakéci ustug. Spérdd przedstawionych
modeli do przeanalizowania jal@ ustug hotelarskich wybrano model A.
Parasuraman’a, V.A. Zethaml i L.L. Berry’ego tzwk ljakasci ustug. W odniesieniu
do tego modelu skoncentrowan@,siv czsci empirycznej rozprawy, na zbadaniu
piatej luki: rozbieznosci pomidzy oczekiwanym a otrzymanym poziomem j&ko
ustugi.

Przyjmupc przy ocenie jakiei na rynku ustug hotelarskich punkt widzenia
klienta, przeanalizowano wybrane metody badaniasf@kistug m.in.Servqual oraz
Uniwersalny Wzorzec Jako Ustug. Postanowiono wykorzystav badaniach jako

gtéwm metod - Servqual. Wymagato to jej adaptacji do potrzeb oceny jakaoistug

! Rozdziat 1 niniejszej rozprawy, s. 31.
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hotelarskich w swietle tworzonych, utrzymywanych i wzbogacanychacgl z
klientami.

W celu wigciwego ugcia relacji w projektowanych badaniach, ukazano
istote i specyfike marketingu relacji. Jest on uznawany za jdn koncepcji
rynkowych, ktora powstata w wyniku zmienjaych s¢ warunkéw konkurowania w
gospodarce rynkowej. Koncepcja ta pierwotnie zadadworzenie, utrzymywanie i
wzbogacanie relacji z klientami. W szerszymeciy omawianej koncepcji
marketingu - poza wspomnianymi relacjami - zwraca ®wniez uwag na
budowanie obustronnie korzystnychewiiz partnerami w biznesie, co potwierdgaj
zaprezentowane modele: model s&he rynkéw oraz model Gummesson’a.
Kluczowe pozostajjednak relacje z klientami, ktére stanawpodstaw wszelkich
dziataa. Obecnie koncepcja marketingu relacji zaktada dgwikack dziatax w
zaleznosci od rentownéci relacji z klientem.

Budowa relacji jest zatem dtugotrwatym procesemdstane tworzonych
relacji ma stanowi lojalncs¢. Wiasciwie pojmowana lojaln&@ oparta jest na
zaufaniu. Waze sk to z ,przesuwaniem” klienta na coraz igye ,szczeble” tzw.
.drabiny lojalngci”. Marketing relacji w formutowaniu swoich celévstale
postpuje naprzdd, poszukig nowych ptaszczyzn, na ktérych ama rozwija&
relacje z klientami.

Gtowna, swoist cechy marketingu relacji, jest koncentracja na budowaniu
trwatych relacji a nie na pojedynczej transak@sstXo oparte ha wymianie wajto
migdzy ustugodawg (wartas¢ dla klienta) a ustugobiosc(wartas¢ klienta). Temu
celowi 4 podporadkowane wszystkie dziatania podejmowane w ramaahzee;ji
tej koncepcji marketingu.

Za kluczowe elementy omawianej koncepcji marketingu ustugach
hotelarskich uznano: jaké, obstug klienta i - zmodyfikowane dla potrzeb tego
marketingu - elementy marketingu mix. Na styku E#igpodejmowanych w ramach
tych trzech obszaréw dochodzi do wykrystalizowasia koncepcji marketingu
relacji. Kluczowym elementem wykorzystywanym do owg tzw. sieci powgzan
sa relacje i interakcje.

Ukazupc istot rynku ustug hotelarskich w Polsce skoncentrowaigons
analizie z punktu widzenia podmiotu jakima Botele. Na rozpatrywanym rynku
dominup, zaréwno wedtug kryterium liczby obiektow jakztdiczby miejsc

noclegowych, hotele trzygwiazdkowe. Stangwone ok. 40% catego rynku
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hotelarskiego w Polsce. Pomimo obserwowanego wzrlistby hoteli wyszych
kategorii: cztero- i giciogwiazdkowych, udziat hoteli trzygwiazdkowych jpstanie
na wysokim poziomie. Dlatego obiekty te stanowilydmiot bada w niniejszej
rozprawie. Hotele trzygwiazdkowes sOwniez najczsciej wybieranymi hotelami
zarbwno przez Polakéw jak #eturystdbw zagranicznych. Byt to wd kolejny
argument przemawiggy za dokonanym wyborem.

Cechy charakteryzujca popyt na ustugi hotelarskie jest sezonéévo
Zjawisko to potwierdzita analiza danych statystyedn dotycacych popytu na
ustugiswiadczone przez hotele w Polsce.

Rynek hotelarski w Polsce jest rozdrobniony. Prz&jana nim pojedyncze
obiekty, ktére z regutysswitasndcia spotek lub rodzin. Obserwowany jest jednak
proces konsolidacji, ktory w najbzych latach d&lzie postpowat. Wsrod duwych
sieci hotelowych magych znaczcy udziat w rynku ména wskazé zaledwie pgc:
Grupa Hotelowa Orbigécor, Grupa Hotelowa Wojskowej Agencji Mieszkaniowej,
Ogolnokrajowa Spotdzielnia Turystyczna GromaQabus Hotel Management oraz
Louvre Hotels. Zdecydowanym liderem &mod sieci jest jednak Grupa Hotelowa
Orbis. Z tego wzgidu badania dla potrzeb niniejszej rozprawy przepd»ono w
hotelach trzygwiazdkowych tej Grupy. Jest to podn@oupy Orbis. Grupa Orbis
jest najwgksz grum turystyczno — hotelow w Polsce i EuropieSrodkowej.
Struktura Grupy Orbis jest €0 ztozona. Na jej czele stoi Orbis SA. Od roku 2000
partnerem strategicznym Orbis SA jest Grulsecor. Dlatego wekszaé hoteli
(ponad 60%) wchodzcych w sklad Orbis SA funkcjonuje pod markafwcor:
Sofitel, Mercure, Novotel. W sktad Grupy wchodzi m.in. Grupa Hotelowa OrlJisst
ona najweksz siech hoteli w Polsce i w EuropiSrodkowej. Wikszd¢ jej hoteli
dziala pod markamiAccor: Sofitel, Novotel, Mercure, lbis i Etap. Zakres
przestrzenny dziataldoi Grupy Hotelowej Orbis jest podzielony na regiony. W
badanym Regionie Pomorskim, ponad 70% stamowotele marek Accor.
Przedmiotem ich dziatalgoi jest przede wszystkigwiadczenie ustug noclegowych
I gastronomicznych.

Dokonanie oceny jakoi ustug hotelarskich w uwzgdnieniem elementow
ksztattowania relacji z klientami wymagato opracovea zestawu okg&onych

2 Stan na 17 kwietnia 2008.
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kryteribw. Stworzenie takiego zestawu jest zmdaym procesem. W jego ramach
wyodrebniono nasipujace etapy:
1) Utworzenie zbioru czynnikow jakoiotworczych:

* analiza literatury przedmiotu, metod wykorzystywemydo badania
jakaosci ustug hotelarskich, kwestionariuszy ankietowgtbsowanych w
hotelach.

2) Opracowanie zbioru przymiotow jasm:

* wsfkepna selekcja czynnikéw

3) Wypracowanie zestawu kryteridéw jadai:

e wtdrna selekcja kryteriéw

* analiza typowych elementéw zyzanych z relacjami z klientami wegju
marketingu relacji

* wyniki z badania jakéciowego: pogibionych  wywiadow
indywidualnych

» weryfikacja proponowanego zestawu kryteriow pogteln wynikow
bada

e ostateczny zestaw kryteriéw do kwestionariuSaaqual.

Postpowanie wedlug powsszego ,algorytmu” umdiwia stworzenie

petnego zestawu kryteriow do badania fakama rynku ustug hotelarskich.

Wypracowanie zestawu kryteriow  wymagato przepraead

dwuetapowych bada
1) jakaosciowych
2) ilosciowych.

Wiazalto st to z opracowaniem dwoch nadzi badawczych:
1) scenariuszy indywidualnych wywiadow pelgionych
2) kwestionariusz&ervqual.

W odniesieniu do naedzi badawczych, na podstawie projektowania i

realizacji badania, wyagnigto nasgpujace wnioski:

* Hotele sieciowe prowadzwlasne badania jakoi na rynku ustug
hotelarskich. & one jednak prowadzone przy wykorzystaniu prostych
instrumentdw pomiaru, uwzglniagcych jedynie podstawowe
(najbardziej typowe) kryteria oceny. W ekszaici sa to krotkie
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kwestionariusze ankietowe zawieyeg pytania zamkgnie (zazwyczaj
pytania rozstrzygrcia).

W celu doktadniejszego zbadania faktycznego pozig@akaci ustug
hotelarskich naley precyzyjnie ustali zestaw kryteriow stacych
ocenie. Stworzony w niniejszej rozprawie zestawtdipw mae
stizy¢ kazdemu hotelowi, w zasadzie bez wahl na kategoei
(szczegdlnie zaod trzech gwiazdek w gé), do ocenywiadczonych
w nim ustlug. Ranice wynikajce z Kkategoryzacji obiektu
hotelarskiego zostarodzwierciedlone w ocenach @bw odniesieniu
do pazadanego poziomu jakoi ustug oraz minimalnych wymagav
tym zakresie. Stworzony zestaw Kkryteriow ma zateharakter
uniwersalny. Na chwdl obecra wydaje s¢ on by wyczerpugcy. Ze
wzgledéw praktycznych - dotyazych realizacji badania -
sugerowane jest zmniejszenie liczby poszczegolrommnikow ze
wzgledu na obgtos¢ kwestionariusza, co wywotuje niegh
respondentéw do jego wypetniania i w efekcie trégdhav realizaciji
badania. Nalkey jednak pamitac o tym, aby dzac do redukciji
objetosci kwestionariusza, nie usghz niego istotnych kryteriow.
Przy tworzeniu/weryfikacji zestawu kryteriow nzajemie¢ na uwadze
ujecie elementow obligatoryjnych dla danej kategooiietu.

Mozna zredukowa poziomy oczekiwa gosci hotelowych odngnie
jakosci z dwoch poziomow — ,minimalnych wymaga ,,po zadanego
poziomu” - do jednego tj. ,padanego poziomu”. Przemawia za tym
fakt, ze pazadanym stanem jest co najmniej zaspokojenie oczeékiwa
klienta. Jeszcze lepiej dziejez s sytuacji ich przewsszenia. Tylko
w takiej sytuacji klient hoteludnlzie usatysfakcjonowany z poziomu
jakosci $swiadczonych ustug i dulzie chcial powrada do danego
hotelu. Drugim argumentem potwierdgaym stuszn& kroku
zwiazanego z redukgjpoziomow oczekiwiaw zakresie jakeri ustug
hotelarskich jest faktze dosy czesto gaécie hotelowi nie dostrzeggj
réznicy pomedzy minimalnymi wymaganiami a pgdanym

poziomem jakéci ustug, traktujc je jako tasame.
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e Zastosowanie pciostopniowej skali ocen jest stuszne. Jest toaskal
umazliwiajaca zr@nicowanie przez gmi przyznawanych ocen. Nie
nastecza im trudnéci, jak skala siedmiostopniowa, ktéra w zasadzie
bytaby skad lepsza ze wzgtdu na wekszy rozpktos¢, ale jej
zastosowanie znacznie utrudnito by lub ¢gzr uniemaliwito,
zebranie wymaganej liczby wypetnionych przez resieomow
kwestionariuszy.

* Przy poszczegolnych kryteriach natezastanowd sie nad dodaniem
wariantu ,nie dotyczy” ze wzgtlu na fakt,ze nie wszystkie kryteria
musz dotyczy danego respondenta.

» Stworzony instrument pomiaru ma charakter uniwessaimaze by
stosowany przez hotele innych kategorii do kompmelego badania
jakosci ustug hotelarskich uwzgdiniapcego poddgcie zwhzane z
relacjami z klientami tworzonymi i umacnianymi pp@r stosowanie
elementow marketingu relacji.

Badaniu poddano dwustu go hotelowych czterech hoteli mar®ovotd i
Mercure w Regionie Pomorskim. Wksza¢ badanych stanowili giczyzni. Ponad
potowa badanych byta w wieku 30-44 lataz 82% stanowili klienci indywidualni.
80% stanowity osoby przebywae w hotelu w zwizku z pobytem w celach
biznesowych. Ponad 85% procent badanych byla neid polskiej. Dla potowy
badanych byt to pierwszy pobyt w danym hotelugk8za¢ respondentow splzata
w hotelu mniej nt trzy noce. Zaledwie 10% badanych korzystalo z kart
lojalnosciowych.

Okre&sleniu  poziomu jakéci ustug hotelarskich postyly miary
wykorzystywane przy badaniach meid@rvgual: miara doskonakei ustugi (MSS),
miara przydatnsci ustugi (MSA) oraz strefa tolerancji (ZOT).

Na podstawie wynikow badaz ostatniej czsci kwestionariuszeServqual
okreslono waznos¢ poszczegollnych grup kryteriow (wymiaréw jakg. Hierarchia
waznaosci tych grup kryteridw przedstawiatassiastpujaco:

* atrybuty materialne
* niezawodné&¢ ustugodawcy
» wrazliwosci ustugodawcy na potrzeby klientow

*  pewnac
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* empatia.
Kazdy kolejny wymiar jakéci otrzymat mniejsz liczbe punktow ni
poprzedni, c@wiadczy o ich mniejszej waosci dla gaci hotelowych.

Wyliczone wskaniki servqual niewazone (SQ: - SQps) | wazone (SQa -
SQus) dla poszczegolnych grup kryteriow (wymiaréw j&ip a take ogoélne
wskazniki: servqual niewaony (SQw ) | wazony (SQw) dla miary doskonakei
ustugi (MSS) wskazugj ze poziom jakéci ustug hotelarskich w badanych hotelach
odbiega od oczekiwaklientow. Klienci mieli zastrzeenia do poziomu jakai w
odniesieniu do wszystkich grup kryteriow w kolejoiood najwigkszych zastrzesn:

* atrybuty materialne

* niezawodné&¢ ustugodawcy
o wrazliwosé

*  pewnac

* empatia.

Wartcsci wskaznikéw pokazuyy, ze jakad¢ ustug nie odbiega jednak od
pozadanego przez ustugobiorcOw poziomu jgdiav sSposob znaazy.

Na podstawie miar przydatém ustugi (MSA), zaréwno niewanych jak i
wazonych, wyliczonych dla poszczegdlnych grup kryterigstwierdzonoze istnieje
koniecznd¢ poprawy jakéci w ramachiezawodndci ustugodawcy Wartasci tych
wskaznikow dla pozostatych grup kryteriow byly dodatniep wskazywato na
spetnianie przez badanych ustugodawcow minimalwgimaga ustugobiorcéw w
zakresie poziomu jakoi ustug hotelarskich.

Badane hotele spetnij wymagania géci w ramach minimalnego,
akceptowalnego przez nich poziomu j&ko ustug hotelarskich co oznaczae s
one przez nich postrzegane jako przydaSwiadczz o tym dodatnie wartei
0golnego rezultatatservqual, zaréwno niewzonego jak i waonego.

Obszarem, w zakresie ktorego nglepodp¢ dziatania naprawcze jest
niezawodnd¢ ustugodawcy Zaréwno wskanik MSS jak i MSA przyjmuj
wartasci ujemne, coswiadczy o tzw. niedoborze jakm w zakresie tej grupy
Kryteriow.

Analiza wartdci wskanika MSA wykazataze jakaé¢ ustug hotelarskich w
hotelach trzygwiazdkowych w ocenie $go wypadta lepiej mi w przypadku
wskaznika MSS.Wysoka warté¢ tego wskanika nie upowania do twierdzeniaze
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jakos¢ ustug w danym hotelu jest na tyle wysoka,pozwoli na utrzymanie klienta.
Podstaw wyliczen stanowit bowiem minimalny a nie padany poziom oczekiwa
ustugobiorcow.

Ciekawych wnioskéw dostarczyta analiza wakk&ow wyliczonych dla tzw.
strefy tolerancji. W przypadku niewanych wartdci tych wskanikéw, hierarchia
waznosci poszczegolnych wymiardw jakm - od tych, w odniesieniu do ktorych
tzw. obszar tolerancji goia hotelowego jest najmniejszy do najmniejzmgch -
przedstawia ginastpujaco:

1) niezawodné¢ ustugodawcy
2) pewna¢
3) atrybuty materialne; wediwos¢é ustugodawcy na potrzeby klientow; empatia.

Oceny waone wskazu na zmiaR waznosci trzech ostatnich wymiaréw
jakaosci. Hierarchia wanosci poszczegoélnych obszarow jdgkg po uwzgédnieniu
ocen waonych, wyghda nasfpujaco (od grup kryteribw najwaiejszych do
najmniej wanych):

1) niezawodn& ustugodawcy

2) pewnd¢

3) empatia

4) wrazliwo$¢ ustugodawcy na potrzeby klientow
5) atrybuty materialne.

Wymiary jakaci zwiazane z udziatem cziowieka i osobistym kontaktem
ustugodawecy i ustugobiorcy zajmugztery kolejne pozycje (1-4Natomiast wymiar
Zwigzany z elementami materialnymi, niedbymi do $wiadczenia ustug
hotelarskich, znalazt sina ostatnim miejscuSwiadczy to o duej tolerancii
respondentdbw w odniesieniu do poziomu fakow zakresie atrybutow
materialnych i w efekcie, niszym poziomie istotri@i niz wskazywaly na to
przyznane wagi dla poszczegdlnych grup kryteriow.

Analizie poddano tate segmentagjklientow w Grupie Hotelowej Orbis. Jest
ona dokonywana osobno dla ustug noclegowych i ugaggronomicznych. Analiza
danych za lata 2006-2008 dla ustug noclegowych yadkaze ga&émi hoteli Grupy
Hotelowe] Orbis, z punktu widzenia kryterium nareasci, byli najczsciej
przedstawiciele innych narodowa niz polska. Zauwzalna jest jednak tendencja
wzrostu pobytow Polakow w hotelach badanej Grupyajcistszym celem

noclegow w hotelach Grupy Hotelowej Orbis byt celnesowy. W tym segmencie
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obserwuje s tendencgj wzrostows. Zauwaalny jest spadek tempa wzrostu pobytow
w celach biznesowych w stosunku do pobytow w cetagystycznych.

Klienci s3 pozyskiwani gtéwnie poprzez prowadzone dziataniazakresie
promocji. Jest to pierwszy krok w procesie budalgookresowych relacji.

Relacje wyszego stopnia as budowane przede wszystkim poprzez
wykorzystanie programow lojaldciowych. Analiza programow lojaldoiowych
wykorzystywanych przez Grgp Hotelona Orbis wykazata,ze w wickszaci
programow lojalnéciowych stosowanych przez Grufpie¢ na szé&ct) podstaw ich
tworzenia i péniejszego funkcjonowania stanawi wigzi finansowe.
Wykorzystywanie - jako podstawy dziatania programoémnizek, rabatow, opustow
nie wptywa na podwjiszenie ich skuteczioi. Wrecz przeciwnie, powodujge:

* Programy te nie ksztatwjlojalnosci klienta, ktora stanowi fundament
budowy trwatych relacji.

* Klienci czsto korzystaj z ustug danego hotelu tylko w okresie
obowiazywania danego programu.

* Ocena atrakcyjrimi oferty w ramach danego programu jest dokonywana
przez klienta hotelu w odniesieniu do konkurengjl. kezdym momencie
ustugobiorca mze zacz¢ korzyst& z ustug sieci hotelowej, ktora
zaproponuje mu korzystniejsze warunki programu.

* Programy te mag by¢ naladowane przez konkureregjco obnia ich
skutecznéc.

Drugi rodzaj wezi wykorzystywany w programach Grupy Hotelowej Grbi
stanows powiazania strukturalne. We wszystkich - poddanych areal programach
istnieje maliwos¢ dokonania bezgoedniej rezerwacji za goednictwem strony
www.orbisonline.pl orazCall Center. Element ten nie wytdia programu na tyle,
aby klient pozostat wierny danej sieci.

Najstabsz strorp programow jest wyspowanie tylko w jednym z
programow Orbis Gold Club) - i to w niewielkim stopniu - vezi spotecznych.
Uwzglednienie tego rodzaju wzi pozwolitoby na zindywidualizowanie oferty i
ksztaltowanie prawdziwie pojmowanej lojalcd To stanowi podstagv dla
tworzenia i utrzymywanie trwatych wai z gag¢mi hotelowymi.

Opracowanie programu lojalfmowego opartego o trzy rodzaje g,
pozwolitoby na skutecznrealizacg gtbwnego celu stawianego przed programami
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lojalnosciowymi: przywizania wartéciowego klienta do firmy. W projektowaniu
programu - z punktu widzenia wastdo klienta dla hotelu - powinny Ry
uwzgkdniane zateenia dotyczace zarzadzania relacjami z klientami. Im ¢ziej
gos¢ korzysta z ustug hotelu danej sieci tynekgize ma przywileje.

Istotne jest - z punktu wiedzenia oceny ja{aistug na rynku hotelarskim -
jak gascie hotelowi oceniaj swoje relacje z personelem hotelowym. Oceny relacj
ustugodawca — ustugobiorcaa swysokie. Swiadczy to o realizacji zaien
zwigzanych z marketingiem relacji w kongele wysokiej jakéci obstugi. Przektada
sig to na pozytywa ocere jakosci ustugi hotelarskiej. Efektem g&gest podgcie
decyzji o ponownym wyborze danego hotelu.

Przeprowadzone badanie wykazate,w odniesieniu do oceny jal@ ustug
hotelarskich z punktu widzenia klienta hotelu, aglawzgkdniat rowniez kryteria
zZwigzane z relacjami. G6 dokonujc oceny jakéci ustug, z ktérych skorzystat, nie
dokonuje ich dywersyfikacji, ale postrzega je éalowo. Biornc pod uwag duzy
udziat personelu w procesigviadczenia ustug hotelarskich nie sposob zatem
pomim¢ elementéw zwizanych z tworzeniem, umacnianiem i wzbogacaniem
relaciji.

Chac zatem doskondli jakos¢ ustug hotelarskich poprzez weawe
ksztattowanie relacji z klientami nale potazy¢ szczegolny nacisk na negtijace
Kryteria:

+ dbanie o komfort klienta

+ pewna¢ — zaufanie do personelu
+ specjalne traktowanie

« wykazywanie zrozumienia

« indywidualne poddgie

+ przewidywanie potrzeb klienta

+ wyczucia klienta

« zyczliwos¢ obstugi

« przyjazne relacje z personelem.

Dziatania podejmowane w zakresie tych kryteriovewwola na podniesienie
poziomu jakdci ustug hotelarskich. Kryterium, na ktore nalewrdci szczegéla
uwag; jest: pewné¢ — zaufanie do personelu. Wskazupa nie zarowno wskaiki
MSA jak i wskaniki okreslajace streg tolerancji. Trzeba partiac rowniez o

kryterium specjalnych ofert dla statych klientowegb kryterium nie uwzgtiniono
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w powyzej wymienionym zestawie ze wzglu na satysfakcjonagy badanych gi
hotelowych poziom jakii ustug.

Analizy przeprowadzone na podstawie wynikow lbagekazaly, ze na
zagadnienie doskonalenia poziomu jakastug hotelarskich poprzez wykorzystanie
odpowiednich dziaia w zakresie utrzymania i wzbogacania relacji z rkbeni
mozna patrzé z punktu widzenia mnych segmentow rynku. Jednym z kryteriéw
segmentacji, ktore nalg brac pod uwag jest cel pobytu. W przypadku analizy
danych pod &em dlugdci pobytu nie uzyskano jednoznacznej odpowiedzi. Z
pewndcia jednak przy dhaszych pobytach natg kilas¢ wiekszy nacisk na
indywidualne poddgie do gdci, zwiazane z proponowaniem im specjalnych ofert
oraz empati i wychodzeniem naprzeciw ich potrzebom.

Podgta w niniejszej rozprawie doktorskiej problematykadawcza ma
okreslona wartas¢ poznawcz i moze stanowd przyczynek do prowadzenia dalszych
bada naukowych.
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