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Wstep

Na rynku ushug hotelarskich, m.in. w perspektywie Euro 2012, powstaja
nowe obiekty, w tym wyzszych kategorii (5-gwiazdkowe), wypelniajac w ten
sposob luke na rynku. Powoduje to, ze coraz trudniej jest pozyska¢ klienta. Ce-
lowe staje si¢ ktadzenie nacisku na ksztaltowanie relacji z klientami. Oczywiscie
nie kazdy klient jest sktonny do budowania relacji z personelem hotelowym. Nie
dla kazdego klienta ma to rownie duze znaczenie. Jak pokazuja wyniki badan’,
zalezy to m.in. od celu i dtugosci pobytu. Niemniej jednak dziatania te powinny
by¢ podejmowane w celu utrzymania lub umocnienia pozycji na rynku.

Analizy zagadnienia ksztaltowania relacji miedzy ustugodawca a ustugo-
biorca dokonano na przyktadzie Grupy Hotelowej Orbis, poniewaz jest ona sie-
cig hotelowa z najwigksza liczbg obiektoéw w Polsce.

1. Etapy ksztaltowania relacji z klientami

Ksztaltowanie relacji z klientami jest dlugotrwatym procesem. Podejmu-
jac dziatania w tym zakresie, nalezy mie¢ swiadomos¢, ze nie z kazdym klientem
mozna zbudowac trwate relacje oparte na lojalnosci. Mimo to nalezy podja¢ wy-
sitek ich budowy.

! Badania te zostaly przeprowadzone przez autorke niniejszego artykutu w ramach umowy nr
1288/B/H03/2008/34 zawartej z Ministerstwem Nauki i Szkolnictwa Wyzszego i dotyczacej reali-
zacji projektu badawczego promotorskiego nr NN115 128834. Kierownikiem projektu byta prof.
dr hab. Marianna Daszkowska.
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Pierwszym etapem w zakresie ksztaltowania relacji jest ich nawiazywanie.
Tworzenie relacji ma miejsce w przypadku potencjalnych klientoéw znajdujacych
si¢ na rynku ustug hotelarskich. Na tym etapie podejmowane sg dziatania mar-
ketingowe skoncentrowane przede wszystkim na wykorzystywaniu instrumen-
tow promocji.

Kolejny etap procesu budowania relacji z klientami stanowi ich utrzymy-
wanie i umacnianie. Jest to etap niezwykle istotny, poniewaz chcgc utrzymac
klienta przy firmie, nalezy podejmowaé dziatania pozwalajace na zbudowanie
jego lojalno$ci. Dzialania te musza by¢ bardziej skuteczne niz dziatania kon-
kurencji, gdyz tylko w ten sposob jest mozliwe uzyskanie przewagi konkuren-
cyjnej. W ramach tych dziatan nalezy pamigtac, ze nie wszyscy klienci, z punk-
tu widzenia zarzadzania relacjami z klientami, sg dla przedsigbiorstwa rownie
wazni. Kryterium réznicujgcym intensywnos¢ podejmowanych dziatan jest war-
tos¢ klienta dla przedsi¢biorstwa, w tym szacowana wartos¢ relacji zbudowane;j
z klientem?®. Na tym etapie najczgsciej wykorzystywanym narzedziem marketin-
gowym sg programy lojalno$ciowe. Szczegdtowa charakterystyka dziatan podej-
mowanych przez Grupe Hotelowa Orbis zostanie przedstawiona ponize;.

2. Podejmowane dzialania na poszczegélnych etapach budowania relacji
z klientami

W etapie tworzenia relacji z klientami uczestniczy przede wszystkim per-
sonel dzialu marketingu, projektujac dziatania marketingowe, oraz personel re-
cepcji lub rezerwacji majacy pierwszy, bezposredni kontakt z go§¢mi hotelowymi.

Pierwszym krokiem w ramach pozyskiwania nowych klientéw przez Gru-
p¢ Hotelowa Orbis sg dziatania majace na celu wypromowanie oferty i jej sprze-
daz. Oferta jest projektowana pod katem potrzeb klientow danej kategorii obiek-
tu hotelarskiego®. Z kategorig obiektu §cisle jest zwigzana cena za ustugi hotelar-
skie. Istniejg jednak rdzne poziomy cenowe, nie tylko rack rate*, ktore sg uzalez-
nione od sposobu dokonywanej rezerwacji, czasu, kiedy rezerwacja jest doko-
nywana, typu klienta i wielu innych czynnikéw. W przypadku sprzedazy ustug

2 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 52.
3 W ofercie Grupy Hotelowej Orbis znajduja si¢ obiekty wszystkich kategorii.

4 Jest to najwyzszy poziom ceny placony przez goscia hotelowego — cena bez uwzglednienia
jakichkolwiek opustow cenowych. Sposoby ustalania cen na ustugi hotelarskie opisano w: J. Pia-
sta, Marketing w hotelarstwie. Podrecznik praktyczny, Jacek Piasta — Doradztwo, Warszawa 2007,
s. 159-171.
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hotelarskich wykorzystuje si¢ zarbwno bezposrednie (recepcja, rezerwacja), jak
i posrednie (Internet) kanaly dystrybucji. Dokonywanie rezerwacji ushugi noc-
legowej w hotelu jest pierwszym etapem nawigzywania relacji. Na tym etapie,
szczegoOlnie w przypadku rezerwacji dokonywanej w bezposrednim kontakcie
z pracownikiem hotelu, nawigzuje si¢ wi¢z, ktoérg na kolejnych etapach moz-
na rozwija¢. Aby jednak doszto do wyrazenia przez potencjalnego klienta checi
skorzystania z ustug §wiadczonych przez hotele Grupy Hotelowej Orbis, reflek-
tant musi zosta¢ poinformowany o istnieniu oferty. Na tym etapie nalezy row-
niez stara¢ si¢ zachgcic¢ potencjalnego nabywce do wybrania wlasnie tej oferty,
wskazujac korzysci, ktoére moze mu ona dostarczy¢. Z punktu widzenia komu-
nikacji z klientem istotne znacznie ma zatem ukazanie klientowi wartosci, jaka
moze otrzymacé, korzystajac z ushug hoteli nalezacych do Grupy Hotelowej Or-
bis. Na t¢ warto$¢ moze si¢ sktada¢ rowniez atrakcyjna cena w ramach tzw. ofer-
ty specjalnej.

To, czy potencjalny klient bedzie chciat wybra¢ oferte danego hotelu, jest
uzaleznione réwniez od rozpoznawalnosci i wizerunku danej marki. W przypad-
ku Grupy Hotelowej Orbis nalezace do niej hotele sg z pewnoscia rozpoznawal-
ne przez klientow krajowych. W przypadku obcokrajowcéw znajomos$¢ marki
tez jest duza od momentu, kiedy w roku 2001 hotele Grupy zaczgly stopniowo
przechodzi¢ pod znane marki francuskiej sieci Accor, takie jak: Novotel, Mercu-
re, Sofitel, Ibis, Etap. Rozpoznawalno$¢ danej marki wzbudza w pewnym stopniu
zaufanie klienta, co jest doskonalym punktem wyjscia do budowania trwatych re-
lacji opartych na wtasciwie pojmowanej lojalno$ci®.

W opisanych powyzej dziataniach mozna zatem zauwazy¢ wykorzystywa-
nie — w procesie nawigzywania relacji z potencjalnymi klientami — typowych in-
strumentow marketingu mix:

— produktu,
— ceny,

— dystrybucji,
— promocji,
— personelu.

W pewnym sensie mozna by tu znalez¢ jednoczesnie odniesienie do szoste-
go instrumentu marketingu mix stosowanego w marketingu ustug hotelarskich,
a mianowicie fizycznych atrybutéw. Z ostatnim instrumentem wskazywanym

5 Wtasciwie pojmowana lojalno$¢ powinna by¢ oparta na zaufaniu. Wéwczas mozemy mowic
o budowaniu trwatych relacji z klientami.
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przez Mary Bitner i Bernarda Boomsa — procesem budowania relacji wyzszego
stopnia — go$¢ hotelowy ma do czynienia na kolejnym etapie.

Warto uwazniej przyjrze¢ si¢ dziataniom podejmowanym przez Grupe Ho-
telowa Orbis w celu pozyskania klienta i nawigzania z nim relacji w ramach pro-
mocji. Mozna zaobserwowac wykorzystywanie takich instrumentéw promocji,
jak reklama®, promocja sprzedazy’, Public Relations?.

Podstawowy rodzaj reklamy majacej na celu przede wszystkim informowa-
nie potencjalnych klientow stanowi reklama w Internecie. Ofert¢ badanych hoteli
mozna znalez¢ pod nastgpujacymi adresami: www.orbis.pl, www.orbisonline.pl,
www.accorhotels.com, www.accor.pl. Strony te sg przejrzyste, czytelne i funk-
cjonalne. Maja estetyczng i spojna szatg graficzna. Na tych stronach potencjalny
klient znajdzie wyczerpujace informacje na temat oferty interesujacego go hote-
lu Grupy. Informacje na tych stronach sg przedstawione w dwoch jezykach: pol-
skim i angielskim.

Na stronie hotelu, poza informacjami dotyczacymi jego lokalizacji, ustug
rekreacyjnych, ustug dodatkowych, oferty gastronomii, ofert konferencyjnych,
specjalnych ofert noclegowych, na przyktad tzw. pakietéw i danych teleadreso-
wych, mozna wyszuka¢ rdwniez informacje dotyczace dostepnych pokoi w wy-
branym terminie, cen, a nawet dokonac rezerwacji. Zamieszczone sg zdjecia ho-
telu, pokoi hotelowych oraz interaktywna mapka, na ktorej zaznaczono wszyst-
kie hotele wybranej marki w Polsce. Z paska na goérze strony mozna wybra¢ na-
stepujace zakladki: nasze hotele, oferty specjalne, karty i programy, o firmie. Za-
poznanie si¢ z danymi zamieszonymi na stronie dostarcza niezbednych informa-
cji osobie zainteresowanej ofertg.

Elementem przyciggajacym potencjalnego klienta do danego przedsigbior-
stwa hotelarskiego lub sieci hoteli moze by¢ réwniez ciekawy program lojalno-
sciowy. Jak juz wspomniano, informacje na ten temat s3 zamieszczone na stro-
nach internetowych Grupy Hotelowej Orbis, na stronach hoteli do niej naleza-

¢ Reklama: ,,Wszelka platna posta¢ bezosobowej prezentacji i promocji idei, dobr oraz ustug
przez dajacego si¢ zidentyfikowaé nadawce”, P. Kotler i in., Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 863.

7 Promocja sprzedazy: ,,Krotkoterminowe bodZce zachecajace do zakupu dobr i ustug”, tamze,
s. 895.

8 Public Relations: ,,Budowanie dobrych relacji z grupami mogacymi mie¢ wptyw na funkcjo-
nowanie przedsi¢biorstwa przez uzyskiwanie przychylnych opinii, tworzenie korzystnego wize-
runku firmy oraz reagowanie na niekorzystne informacje. Gtéwne narzedzia PR to relacje z prasa,
publicity produktu, komunikaty wydawane przez firme, kontakty z grupami nacisku i doradcami
(lobbing), tamze, s. 907.
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cych oraz na stronie Grupy Accor. Interesujgcy program lojalnosciowy moze
by¢ pierwszym krokiem w procesie budowania relacji z klientem, polegajacym
na jego pozyskaniu lub tez moze jedynie prowadzi¢ do pojedynczej transakcji.
Jego skuteczno$¢ jest bowiem — migdzy innymi — uzalezniona od tego, czy zostat
poprawnie skonstruowany. Jezeli program lojalno$ciowy ma wlasciwag struktu-
re i rownoczesnie konkurencja nie realizuje podobnego programu, woéwczas po-
zwala on na budowanie lojalnosci klienta. W innym przypadku program nie spet-
nia stawianego przed nim celu.

Powyzsze dziatania majg charakter uniwersalny. Sa podejmowane w odnie-
sieniu do wszystkich obstugiwanych przez Grup¢ segmentéw rynku. Mozna jed-
nak wyodrgbni¢ dziatania kierowane tylko do wybranego segmentu. W przypad-
ku przedsigbiorstw (klientow instytucjonalnych, korporacyjnych) w celu ich po-
zyskania zostaly stworzone tzw. regionalne biura sprzedazy. Sa one zarzadzane
przez kierownikéw sprzedazy w regionie. Sprzedaz jest realizowana przez sprze-
dawcoéw w poszczegdlnych regionach’, tzw. active sales. Prowadzg oni aktyw-
ng sprzedaz bezposrednig!®. W przypadku klientéw indywidualnych dziataniem
skierowanym bezposrednio do nich jest sprzedaz kart lojalnosciowych przez re-
cepcje¢ hotelu. Pracownik recepcji wrecza klientowi hotelu ankiete, na podstawie
ktorej moze on zosta¢ uczestnikiem programu lojalnosciowego obowigzujacego
w Grupie Hotelowej Orbis. Dziatanie jest skierowane do gosci hotelu zarowno
na etapie ich pozyskiwania, jak i na etapie umacniania stworzonych z nim relacji.

Pozyskanie klienta poprzez prowadzone dzialania — gldwnie zwigzane
z promocja — stanowi zaledwie pierwszy krok w procesie budowy trwatych re-
lacji. Kolejny stanowig dziatania majace na celu utrzymanie juz pozyskanych
klientow.

W etapie umacniania relacji bierze udzial personel hotelowy majacy bez-
posredni kontakt z gosémi: przede wszystkim pracownicy recepcji i gastronomii.

Gtownym dzialaniem majacym na celu budowanie relacji wyzszego stop-
nia z klientami hoteli Grupy Hotelowej Orbis jest wdrazanie programow lojalno-
sciowych. Dzieki tym programom stworzone z klientami wiezi sg odpowiednio

° Hotele nalezace do Grupy Hotelowej Orbis na terenie Polski sa podzielone na pigé regionow:
Gdansk, Poznan, Wroctaw, Krakow, Warszawa.

10" Sprzedaz bezposrednia (ang. direct sale, franc. vente directe) — jedna z form sprzedazy deta-
licznej. Polega na dotarciu przez sprzedawce bezposrednio do potencjalnego klienta w jego miejscu
zamieszkania, miejscu pracy lub w czasie specjalnie zorganizowanego wyjazdu ,turystycznego”.
Wywodzi si¢ z handlu prowadzonego poprzez domokrazcow — komiwojazerow; http://pl.wikipe-
dia.org/wiki/Sprzeda%C5%BC_bezpo%C5%9Brednia (28.02.2009).
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wzbogacane. Ta dodatkowa wartosc¢, ktora oni otrzymuja, pozwala na ich utrzy-
manie w dluzszym okresie. Natomiast trwate relacje hotelu z klientami pozwala-
ja na uzyskanie przewagi konkurencyjnej'! na rynku.

Obecnie w Grupie Hotelowej Orbis obowigzuje tylko jeden program lojal-
nosciowy — A|Club'?. Chcac zosta¢ uczestnikiem tego programu, nalezy zalo-
gowac si¢ na stronie sieci hoteli Accor. A|Club obowigzuje w ponad dwu tysia-
cach hoteli na §wiecie. Osoby nalezace do programu zbieraja punkty za wydane
euro i dolary amerykanskie. Punkty te mozna zamienia¢ na atrakcyjne nagrody
w hotelach sieci Accor: Sofitel, Pullman, MGallery, Novotel, Mercure, Suiteho-
tel, Ibis, All Seasons and Accor Thalassa'3. Warunkiem utrzymania punktéw jest
przynajmniej jeden nocleg w hotelach wspomnianych marek w ciagu roku. Punk-
ty zebrane w programie mogg zosta¢ zamienione na vouchery w euro lub dola-
rach amerykanskich, mozliwe do wykorzystania w kazdym terminie we wszyst-
kich hotelach uczestniczacych w programie sieci Accor oraz u innych partnerow.
Punkty programu A|Club mogg by¢ réwniez zamienione na mile w wybranych
programach linii lotniczych.

W programie wyodr¢bniono cztery poziomy: A|Club, A|Club Silver, A|Club
Gold, A|Club Platinum. To, na ktorym z pozioméw znajduje si¢ uczestnik pro-
gramu, jest uzaleznione od liczby nocy spedzonych w hotelach bioracych udziat
w programie lub liczby zgromadzonych punktéw w okresie dwunastu miesigcy.
W zaleznosci od poziomu lojalnosci klienta uczestnikowi programu proponuje
si¢ jedng z trzech funkcjonujacych w programie kart lojalno§ciowych: srebrna,
ztotg lub platynowa (tab. 1). Status uczestnika programu jest zmieniany w sytu-
acji, kiedy zostajg spelnione kryteria przej$cia na kolejny poziom. Nabyty status
obowigzuje przez okres kolejnych dwunastu miesi¢cy. Po uplywie tego czasu ma

' Przewaga konkurencyjna jest to osiagnigcie przez przedsigbiorstwo nadrzednej pozycji
wobec wigkszej liczby konkurentéw. Jest relatywna miara jej funkcjonowania na rynku — pozwala
na zaoferowanie klientowi ustug lub produktow odpowiadajacych jego oczekiwaniom, a lepszych
niz oferty konkurencji. Wyraza si¢ to w wyzszej jakosci produktu, nizszej cenie i lepszej obstu-
dze lub bardziej kompleksowym zaspokojeniu potrzeb klienta; http://mfiles.ae.krakow.pl/modules.
php?name=Guiki& MODE=SHOW &PAGE=przewaga%20konkurencyjna (10.09.2007).

12 Szczegdlowe informacje na temat tego programu mozna znalez¢ na stronie: http://www.
accorhotels.com/gb/loyalty-program/index.shtml, http://www.a-club.com/en/program-description.
html (23.02.2009). Warunki uczestnictwa w programie sg opisane na stronie: http://www.a-club.
com/en/terms-and-conditions.html (23.02.2009). Badania ws$rdéd gosci hotelowych w hotelach
Grupy Hotelowej Orbis nad wprowadzeniem programu A|Club byly prowadzone w grudniu 2008 r.

13 http://www.a-club.com/en/program-description.html (23.02.2009).
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miegjsce kolejna ocena, na podstawie ktorej przy niespetnianiu kryteriow status
cztonka programu moze zosta¢ zmieniony na nizszy.
Tabela 1

Rodzaje kart lojalno$ciowych obowiazujace w programie A|Club

Rodzaje kart Opis

Uczestnikiem programu moze zosta¢ osoba, ktora spedzi dziesie
nocy w hotelach nalezacych do grupy hotelowej Orbis lub zbierze

2,5 tys. punktow w okresie dwunastu miesigcy.

Uczestnik programu otrzymuje dodatkowe 50% punktéw wiecej niz
uczestnik majacy jedynie status A|Club. Dodatkowo kazdy posia-
dacz karty A|Club Silver otrzymuje podczas pobytu w hotelu powital-
ny drink oraz powitalny upominek. Nie obowiazuje to jedynie w hote-
lach Accor Thalassa.

Karta A|Club Silver

Uczestnik programu A|Club zostaje automatycznie, po osiggni¢ciu
wymaganych kryteriow, przesunigty na wyzszy poziom w programie.
Kryteria takie, jak trzydziesci noclegdéw lub zebranie 10 tys. punktow
sa rozpatrywane w perspektywie dwunastu miesigcy.

Posiadaczowi karty A|Club Gold naliczanych jest o 75% punktow
wigcej niz w standardowym programie A|Club. Poza punktowym
Karta A|Club Gold bonusem posiadacz karty otrzymuje podczas pobytu w hotelu
powitalny drink i upominek. Dodatkowo taka osoba ma dodatkowe
przywileje w postaci: gwarancji dostgpnosci pokoju na pi¢é dni przed
przyjazdem, mozliwos$ci podniesienia standardu pokoju w stosunku
do rezerwowanego podczas zameldowania w hotelu (jesli takie
pokoje sa dostgpne) oraz mozliwosci péznego wymeldowania z hotelu
(do godziny szesnastej).

Glownymi kryteriami, ktore nalezy spehic, aby zosta¢ posiadaczem
karty A|Club Platinum, sg: sze§¢dziesiat noclegdéw w ciggu dwunastu
miesigey lub zebranie 25 tys. punktow A|Club.

Uczestnikowi majacemu status Platinum naliczanych jest o 100%
wiegcej punktéw w ramach programu. Poza tym czerpie on dodatko-
we korzysci, takie jak powitalny drink i prezent, ma zagwarantowana
dostepnos¢ pokoju na trzy dni przed planowanym przyjazdem, mozli-
wos¢ podwyzszenia standardu pokoju podczas zameldowania w hote-
lu, mozliwo$¢ wymeldowania z hotelu do godziny szesnaste;.
Ponadto, tylko dla posiadaczy tej karty Accor stworzyt specjalna
obstuge klienta przez telefon w zakresie udzielania wszelkich infor-
macji zwigzanych z programem. Goscie nocujacy w hotelach

Sofitel Accor Thalassa korzystaja z oferty Accor Thalassa Institute
Beauty lub Treatment Produkt.

Karta A|Club Platinum

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: http://www.a-club.com/en/membership-levels.html
(23.02.2009).
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Wsrod partnerow programu A|Club wystepuja linie lotnicze!', sie¢ wypo-
zyczalni samochodow Europcar'®, organizator turystyczny ClubMed'® oraz sie¢
Mouvango'’.

A|Club jest atrakcyjnym programem z punktu widzenia klienta. Pozwala na
utrzymywanie juz pozyskanych klientdéw i na umacnianie nawigzanych z nimi
wiezi. W programie uwzgledniono zatozenia dotyczace zarzadzania relacjami
z klientami. Im wyzsza jest rentownos¢ relacji z klientem'®, tym wigksze ma on
przywileje. Pogram ten w swojej strukturze, zatozeniach, rodzajach kart i zwig-
zanych z tym gratyfikacjach przypomina stosowany wczesniej program lojalno-
sciowy Grupy Hotelowej Orbis — Orbis Gold Club. Z racji podobienstwa mogt
stanowi¢ podstawe dla Grupy Accor do stworzenia A|Club. Moze to si¢ wiagzaé
z faktem, ze wszystkie hotele Grupy Hotelowej Orbis — wystepujgce obecnie pod
marka Orbis Hotels — majg by¢ sprzedane lub przejs¢ pod marki Grupy Accor.
Wowczas uzasadnione staje si¢ funkcjonowanie we wszystkich hotelach Grupy
Accor tego samego programu lojalnosciowego — w tym przypadku A|Club.

Podsumowanie

Jak przedstawiono w powyzszej analizie, dzialania Grupy Hotelowej Orbis
zwiazane z ksztalttowaniem relacji migdzy pracownikami hotelu a klientami prze-
biegaja dwuetapowo. Jest to zwigzane z pozyskiwaniem klienta i budowaniem
relacji wyzszego stopnia. W odniesieniu do definicji Leonarda Berry’ego!® moz-
na by powiedziec, ze na etapie pierwszym relacje sg tworzone, natomiast na dru-
gim ma miejsce ich umacnianie i wzbogacanie. Jest to zatem dtugotrwaty pro-
ces. O skutecznosci podejmowanych dziatan decyduje z jednej strony rodzaj wy-
korzystanych instrumentéw marketingowych i podjetych dziatan w ich zakresie,

4 Linie lotnicze uczestniczace w programie s3 wymienione na stronie: http://www.a-club.com/
en/partners-airlines.html (28.02.2009).

15 Sie¢ ma swoje wypozyczalnie w ponad 160 krajach na $wiecie. Por. http://www.a-club.com/
en/partners-europcar.html (28.02.2009).

16 Por. http://www.a-club.com/en/partners-clubmed.html (28.02.2009).
17 Por. http://www.a-club.com/en/partners-mouvango.html (28.02.2009).

18 Rentowno$¢ relacji z klientem: ,,dochdd za zwigzku pomniejszony o koszty zwiazku z klien-
tem”, M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 61.

19 Berry jest uznawany za tworce pierwszej definicji marketingu relacji. Uwazat on, ze mar-
keting ten ,,to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskiwanie nowego
klienta jest jedynie pierwszym krokiem w procesie marketingu”, za: A. Payne, Marketing ustug,
PWE, Warszawa 1996, s. 51.
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z drugiej za$ oryginalno$¢ tych dziatan na tle konkurencji. Dziatania, aby byty
skuteczne, musza umozliwia¢ uzyskanie przewagi konkurencyjne;j. Jesli tak si¢
nie dzieje, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze klienci wybiorg hotele konku-
rencyjnych sieci. Dotyczy to przede wszystkim drugiego etapu ksztattowania re-
lacji z klientami. Na tym etapie mozemy bowiem trwale zwigza¢ klienta z sie-
cig. Koniecznym warunkiem realizacji tego celu jest oparcie programu lojalno-
sciowego na trzech rodzajach wigzi: finansowych, strukturalnych i socjalnych?.
Pozwala to bowiem na ksztattowanie relacji w odniesieniu do tych trzech ptasz-
czyzn. To za$ umacnia budowane relacje. Niezwykle istotng role w tym procesie
odgrywaja pracownicy hotelu, szczegdlnie ci majacy bezposredni kontakt z go-
$ciem, zwlaszcza w odniesieniu do wigzi socjalnych. To dzigki ich profesjonalne-
mu podejsciu, jak rowniez empatii mozliwe jest zbudowanie z klientami silnych,
dlugotrwatych relacji opartych na lojalnosci i wzajemnym zaufaniu.

PROCESS OF BUILDING RELATIONSHIPS BETWEEN HOTEL STAFF
AND CUSTOMERS ON THE ORBIS HOTEL GROUP EXAMPLE

Summary

The paper is about building relationships with hotel customers. This process was
divided into two steps: to create, to establish relationships with the customers. Every
step of this process was analysed. It was presented what marketing instruments and what
activities hotel use on every step of creating relationships with customers process. It was
analysed on the Orbis Hotel Group example.

Translated by Edyta Golgb

2 Por. J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa

2001, s. 226.
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