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OCENA WYBRANYCH PROGRAMOW
LOJALNO SCIOWYCH GRUPY HOTELOWEJ ORBIS

W artykule dokonano analizy i oceny wybranych paogbw lojaindciowych
stosowanych przez GregpHotelowg Orbis. Na pocztku przedstawiono giéwne zatenia
dotyczice programu lojaln@iowego. Naspnie zaprezentowano trzy programy
lojalncsciowe poddane analizie. Przedstawiono rgaregramu, jego forey marki hoteli go
stosujce, korzyci dla uczestnikéw oraz uwagi dotyice programu. Kolejnym etapem byta
ocena rozpatrywanych programéw. Dokonano jej weéddnte spetniania celow, wdaiwej
struktury programu oraz wygowania bidéw w programie. W ocenie uwgghiono
rowniez dodatkowe kryteria wyodbnione przez autogk

1. WPROWADZENIE

Wobec stale rositej konkurencji istotnym elementem staje strzymanie klienta
w przedsgbiorstwie. Weréd dziatsh mapcych na celu budowanie dtugotrwatych relacji
z klientami g programy lojalnéciowe. W przedsbiorstwach hotelarskich zwraca sia
nie szczegélm uwag. Su one przez nie coraz gxiej stosowane. Hotelarze maj
swiadoma¢ tego,ze nie jednorazowe transakcje, ale diugoterminovaecje z klientami
pozwalaj na wypracowanie wyniku finansowego przebgrstwa na pgzadanym
poziomie.

O skutecznéri stosowanych programow nie decyduje jednak ioft lale ich jakéc.
Jakd¢ rozumiana jest w tym kontékie' jako wiaciwa struktura programu tj. czy
wystepuja W nim trzy rodzaje wizi’ oraz jego oryginalnié rozumiana jako wyrianie
sie spardod programéw istnigcych oraz trudn&€ w jego naladowaniu przez
konkurencg. Te elementy d&da uwzgkdnione przy dokonywaniu analizy i oceny
wybranych programéw lojaldoiowych Grupy Hotelowej Orbis.

2. PRZEDSTAWIENIE WYBRANYCH PROGRAMOW
LOJALNO SCIOWYCH GRUPY HOTELOWEJ ORBIS

Program lojalnéciowy jest traktowany jako nagdzie tworzenia trwatych, opartych
na pozytywnych emocjach, @i z klientami. Nie jest to instrument wykorzystyuya

! Pojecie jakéci programu lojalnéciowego zostato przyfe przez autork artykutu dla potrzeb niniejszych
rozwazan. Jego interpretacja jest efektem przeprowadzomyzbz autork analiz literatury przedmiotu oraz
programoéw stosowanych przez Geuiotelowy Orbis.

2 Szersze informacje na temat analizowanych typ&zivawarto w tabeli 3.
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jednorazowo, ale odnogzy sk do ugcia procesowego m@ego na celu ksztattowanie
lojalnasci® klienta (gécia hotelowegd) Narzdzie to nie jest stosowane w odniesieniu do
wszystkich klientébw hotelu, ale jedynie do wybrahycnajbardziej warteiowych

Z punktu widzenia przeddiiorstwa hotelarskiego. Im klient bardziej zyskowtym
wigksze przywileje czerpie z uczestniczenia w progeanmiPodstaw skutecznego
programu nie powinny stanofwvicezi finansowe, ale zaufariieTo wignie ono gwarantuje
trwatos¢ relacji stworzonych z klientem i przynosi przetiédrstwu okrélone zyski.

W niniejszym opracowaniu analizie zostapoddane trzy wybrane programy,
wykorzystywane przez Grgp Hotelows Orbis: Vitay-Orlen, Rad@ Zycia oraz
Miles&More. Wszystkie te programyagprogramami partnerskimi. Niea g0 programy
wlasne grupy.

3 sLojalny (ang., fr.loyal z c. legalis ‘zgodny z prawem’ odex, legis‘prawo’) 1. zgadzaicy sk z dziataniami
rzadu lub wiadcy pastwa, wierny im. 2. prawy, wierny, uczciwy w kontaktach edizyludzkich.”
[http://portalwiedzy.onet.pl/115418,,,,lojalny,hasitml, 19.02.2008].

.Lojalnos¢ zajmuje wysokie miejsce w hierarchii ludzkich vedd, jest okréleniem nacechowanym
pozytywnie pod wzgiddem emocjonalnym. Odnosksgio okrélonego posfpowania wobec konkretnej osoby,
grupy osob lub — jak w tym przypadku — firmy. Z ftmn widzenia firm lojalné¢ klientow oznacza
zwigkszone zyski. Firmy zabiegayviec o klientéw, a nagpnie przeksztalcajich (przy wyciu odpowiednich
narzdzi lojalnagciowych, na przyklad programéw lojakkmowych) w statych, lojalnych klientéw. Lojalni
klienci w dobie stale rozwijagej st konkurencji stanowi ostog firmy i zabezpieczajja przed naglym
spadkiem zyskoéw i utratpozycji na rynku. acznie z marketingiem partnerskim pojawig fojecie
marketingu lojalnéciowego, czyli dziath mapacych na celu zaangawanie pracownikéw, dostawcow, a w
szczegodlnéci klientbw w sprawy firmy i przeistoczenie ich wojdlnych partneréw (przyjaciot).”
[http://lojalnosc.eu/, 19.02.2008].

Pogcia klient oraz g& hotelowy feda stosowane zamiennie. Termin $§b w hotelarstwie jest terminem
powszechnie stosowanym z tego wezgl przygto go réwnie w niniejszym opracowaniu.

(&3]

LZaufanie jest emoaj okazywam ludziom, przedmiotom czy instytucjom, takim jaknfia, rad czy
spoteczéstwo. Maze by wzajemne. Zaufanie jest wiaw okrelone dziatania czy wlasdo obiektu
obdarzonego zaufaniem. &to oznacza nawet przekonanie jednej ze stron #etmotywacy drugiej strony
wobec niegj jest bycie uczciwym i cfmym dziatg dobrze (benewolentnie). Zaufaniem obdarowujemyp@so
ktorej wierzymy,ze kedzie doradzanam dobrze, myac o nas, a nie o sobie.”

[http://pl.wikipedia.org/wiki/Zaufanie, 19.02.2008]
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Tabela 1. Wybrane programy lojalngciowe Grupy Hotelowej Orbis

Nazwa Forma programu Marki hoteli Korzysci dla uczestnikéw Cel programu Uwagi dotycgce programu
programu go realizujace
VITAY- Kupon rabatowy Sofitel, Mercure, - 8000 punktow mza wymiené na przywiazanie Program partnerski firm PKN
ORLEN Grupy Hotelowej Novotel oraz Orbis | kupon rabatowy na ustugi w hotelach wartcgsciowego | Orlen oraz Orbis Gold Club.
Orbis otrzymywany | Hotels, Holiday Inn | Grupy Hotelowej Orbis o waroi 50 zt; klienta do Kupon mae by realizowany w
na stacjach PKN Warszawa @icznie | - platndé za ustugi noclegowe egiowo | firmy® kazdy dzien tygodnia. Warunkiem
Orlen w zamian za | 49 hoteli w 29 moze by regulowana przy pomocy skorzystania z programu jest
punkty miastach w Polsce)| kuponu; wykupienie przynajmniej jednegp
zgromadzone w - uczestnicy programu maglokonywa noclegu w hotelu po tzw. Cenie
programie rezerwacji: bezpwednio w hotelu, Dnia. Jednorazowo noa
lojalnosciowym dzwonic do Call Center lub na stronie skorzysté maksimum z trzech
Orlen-Vitay www.orbisonline.pl; kuponéw, w ramach jednegp
- kuponem mena réwnie ptaci za ustugi noclegu, o dcznej wartéci 150 zt.
gastronomiczne oraz inne ustugi hotelowe Jezeli wartas¢ ustugi jest nisza nk
np. minibar, pralri itp. wartasé uzyskanego rabaty
widniejacego na kuponig
rabatowym woéwczas kupon
realizowany jest w cafgi (nie
podlega  wydawaniu reszty).
Rabatéw nie dczy sk z innymi
rabatami partnera.
RADOSC Karta ptatnicza. Sofitel, Mercure, - 10% rabatu od Ceny Dnia; j-w. Z racji, ze Cena Dnia me sk
7YCIA Upowaznia do Novotel oraz Orbis | - specjalne powitanie i darmowy drink; waha& od 0% do 15% w stosunkl
rabatu. Hotels. taczna - uczestnicy programu maglokong do Ceny Standardowej cena |

liczba obiektow, w
ktérych obowizuje
program wynosi 25.

rezerwacji: bezpwednio w Hotelu, przez
Call Center oraz na stronie
www.orbisonline.pl; (przy dokonywaniu
rezerwacji nalgy poda nazw; programu

Radd¢ Zycia)

znizce mae by nawet o 25%
nizsza od ceny standardow
podczas tygodnia i 0 55%zsiza w
weekend. Zrika dotyczy pokoju

jednoosobowego lul]

6 ze wzgkdu na brak danych na ten temat z Grupy HotelowdjiOdla potrzeb niniejszej analizy praly) zatazenie dotycace celu, jaki ma spetntawdrazony
program lojalnéciowy. Za cel we wszystkich programach wskazanavgiocel, ktéry ma b§ realizowany przez kaly program lojalnéciowy — przywizanie
wartasciowego klienta do przeddiiorstwa.
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Nazwa
programu

Forma programu

Marki hoteli
go realizujace

Korzyci dla uczestnikow

Cel programu

Uwagi dotycgce programu

dwuosobowego, w ktoryn
przebywa widciciel karty.

Rezerwacji naley dokonywa

minimum 24 godziny przed
planowanym
Warunkiem skorzystania ze zhi

jest okazanie karty RaébZycia w

hotelu podczas zameldowania. N
ma koniecznéci ptacenia katt za
ustugi.

Program partnerski. Organizatore|
programu jest firma MBank i G+
Gruner + Jahr Polska Sp. z o.0.
Co.

Program trwa do kiaca 2009 roku.

Uczestnik programu nme

korzyst& tylko z jednej karty
Radd¢ Zycia. Korzyci z tytutu

posiadania karty Radé Zycia nie
mozna hczye z innymi ofertami
promocyjnymi i programam
partnerskimi  Grupy Orbis. Hote
moze odméwé rezerwacji  ze
wzgledu na brak dogpnych pokoi.

przyjazdem|.

ie

MILES &
MORE

Karta Miles&More
—karta
lojalnasciowa

Sofitel, Novotel,
Mercure, Orbis
Hotels oraz Holiday
Inn w Warszawie.

Za kady pobyt w jednym z hoteli Grupy
Orbis naliczanych jest 500 mil
premiowych.

W marcu i kwietniu 2007 roku
obowizywata oferta naliczania
podwdjnych mil Miles&More za pobyt w
wybranych hotelach Grupy Orbis.
Uczestnik programu Miles&More magt
otrzym& na swoje konto 1000 mil

premiowych zamiast standardowych 50(0.

Oferta obowizywata w 22 hotelach Grup

Mile naliczane stylko od Ceny
Dnia. Oferty nie mana hczy¢ z
innymi stawkami i programami
promocyjnymi. Karg¢ nalery
okaza w recepcji przy
zameldowaniu.

Naliczanie mil nie dotyczy
pobytéw z wykorzystaniem
specjalnych cen z#kowych lub
rabatéw zwazanych z

uczestnictwem w innym
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Nazwa
programu

Forma programu

Marki hoteli
go realizujace

Korzyci dla uczestnikow

Cel programu

Uwagi dotycgce programu

Hotelowej Orbis. Oferta zbierania 500 m
premiowych obowizuje w 57 hotelach
Grupy Orbis’

programach akceptowanych przez
hotele Orbis S.A.

Promocja naliczania podwojnych
mil premiowych trwata od 1 marcg
2007 do 30 kwietnia 2007.

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: http://wavbis.pl/pl/karty_i_programy, 20.03.2007,
http://www.orbisonline.pl/program_lojalni®ay.jsp, 20.03.2007,
http://www.orbis.pl/index.php?s=7,0,2903&®; 20.03.2007,
http://www.orbis.pl/index.php?s=7,0,2905&®; 20.03.2007,
http://www.orbis.pl/index.php?s=7,0,3474&%+ 20.03.2007.

http://www.orbis.pl/miles_more.jsp, 09.05.200
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W przypadku jednego z nich - programu R&dd@ycia - zostal okrédony czas jego
trwania. Ma on obowizywat do kaica roku 2009 roku.

Prezentag programéw zamieszczono w tabeli 1. Ich charaktgkysdokonano
Z punktu widzenia nagbujacych kryteribw: formy programu, marek hoteli go
stosujicych, korzyci dla uczestnikow, celu programu oraz uwag dodayiad.

Dwa z oméwionych programéw (Vitay-Orlen oraz Miled&re) oparto na kartach
rabatowych. W przypadku programu RagtoZycia rabat jest dokonywany na podstawie
ptatnaici dokonywanej przy pomocy karty kredytowej lub jepokazaniem. Wynika to
z faktu, & partherem programu jest instytucja finansowa.

Jeili chodzi o liczle marek hoteli stosagych dany program na wyidienie zastuguje
program Miles&More obowizujacy w pie¢dzieskciu siedmiu hotelach w Polsce.

W zakresie korzici oferowanych uczestnikom oferty poszczegélnyobgpaméw §
poréwnywalne.

Na podstawie informacji dotyazych programoéw zostanie dokonana ich ocena.

3. OCENA ANALIZOWANYCH PROGRAMOW

O skutecznéci programu lojalnéciowego decyduj nastpujace elementy-

- czas trwania programu - program powinien obowzywat stale, nie powinien mée
charakteru czasowego nie jest bowiem instrumentesmaqcji sprzeday, ktéra z
zalazenia obowizuje w ograniczonym czasie;

- brak wylacznego oparcia programu na aspektach finansowych nie mae sk
opiera tylko i wytacznie, albo przede wszystkim, nagmiach finansowych. Nie
pozwoli to bowiem na zbudowanie lojakwd a jedynie na doprowadzanie do
kolejnych transakciji;

- wilasciwa struktura programu - powinien zawier& trzy poziomy wezi tj.
finansowe, strukturalne i socjalne z p@aiem szczegdlnego nacisku na te ostatnie,
w zakresie ktorych ridadownictwo programu jest najtrudniejsze, a ktéme t
pozwalaj na osigniccie najwyszego poziomu zindywidualizowania programu;

- ,warto $¢ dodana” programu - klient musi otrzymywaw ramach danego programu
,C0$8", poza elementami materialnymi, czego nie otrzymakonkurencji a co
spowodujeze kedzie czut st wyrdzniony i dzeki czemu kdzie czutb,ze jest wany
dla firmy z ktén wspotpracuje;

- oryginalno§¢ zastosowanych rozwjzan — powinien by rozpoznawalny jako
program danego przedbiorstwa a nie kolejny program tego rodzaju stosowa
przez kolejne przeddbiorstwo.

W kontekicie powyej przedstawionych zagadnhiezostanie podia proba oceny
skutecznéci analizowanych programéw Grupy Hotelowej Orbis.

8 Jest to rodzaj karty statego klienta t4oyalty card ktére uprawniaj do rénego rodzaju zaek. Korzystanie
z tych kart zazwyczaj wre st z udzielaniem klientowi premii, zii lub rabatu przy nagbnym zakupie po
przekroczeniu pewnej kwoty. Ilantechniky stosowaa w ramach tej karty jest gromadzenie punktow za
dokonane zakupy stosgjustalony przez twéegprogramu przelicznik. [Otto J., Marketing reladfoncepcja
i stosowanie, C.H. Beck,Warszawa 2001, s. 229].

9 Zostaly one wyodibnione przez autogkniniejszego opracowania.
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Tabela 2. Analiza wybranych programoéw lojalndciowych Grupy Hotelowej Orbis

budowania trwatych relacji z klientami.

kart ptatniczych. Karty te pelpifunkcje kart
rabatowych. Ra centrum obstugi petai
Call Center i strona www. Unibwiaja one
dokonanie rezerwacji, a zatem obstu
odbywa s¢ w ograniczonym zakresie.

Center i stronie www.orbisonline.pl (tylk
rezerwacja). Wykorzystano je zatem

ograniczonym zakresie. Podstawtanowi
oaviezi finansowe pozwalage na fatwe
nasladownictwo programu.

Nazwa Spetnianie celd® Wrhasciwa struktura programu Wystepowanie bedéw w programie Uwagi/typy wiezi
programu stosowane w
programie
VITAY- Oparcie programu przede wszystkim azii| Karty wystpuja jedynie w firmie PKN| Brak wigzi spotecznych w programig. Wystepuja dwa rodzaje
ORLEN finansowe nie pozwala na ksztaltowanierlen. W hotelach Grupy Hotelowej OrbjsDominujace znaczenie wki finansowych.| wigzi — finansowe i
lojalncsci  klienta i budowanie trwatych) honorowanesjedynie kupony rabatowe. Program mee by w latwy sposéb| strukturalne, przy czym
relacji z wartdciowymi Kklientami dla| Nagrody dla uczestnikéw, ktére wma | naladowany. Sciste powihzanie z PKN| pierwsze z nich
przedsgbiorstwa. Prowadzi jedynie dp otrzym& w zamian za zebrane punkiyOrlen, ktéry jest wiodcym podmiotem w| stanows podstaw
zwigkszenia wielkéci sprzeday w okresie| wystepuja jedynie w przypadku firmy Orlen| przypadku tego programu. Movosé | programu.
obowigzywania programu. Sprowadzg sio | Mozliwosé skorzystania z ustug hoteli Grugyskorzystania z ustug hoteli Grupy HoteloweBrak informacji na
powtarzalnych transakcji. Hotelowej Orbis z rabatem jest niejakoOrbis z rabatem, na podstawie kupontemat czasu
realizacj tej nagrody. rabatowego, stanowi dla klienta jedynieobowiazywania
W programie nie wyspuja karty klienta.| alternatyve. programu.
Nie jest rownie prowadzona komunikacja g
klientem.
Wystepuje maliwosé rezerwacji, oprocz
tradycyjnej formy w hotelu tate przez Call
Center oraz na stronie internetowej.
RADOSC Program oparty jest przede wszystkim| d?odobnie jak w przypadku programuGtéwnym minusem programu jest brakemii | Obowiazywanie
7YCIA wigzi finansowe, ktére nie gwaraniuj MasterCard rabatyasudzielane posiadaczoin socjalnych. Wgzi strukturalne oparto na Call programu do roku 2009

D stwarza maliwosé dla

wego wyzszej
skutecznéci
rozumianej jako wzrost
sprzeday (powtarzalne
zakupy) a nie wzrost

10Speinianie celéw przez poszczego6lne programy opertwtasnych wnioskach wygnigtych na podstawie spetniania zad teoretycznych przez kdy z omawianych programow.
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liczby lojalnych
klientow.
Oparto go na dwdch
rodzajach wjzi z
potazeniem nacisku na
wiezi finansowe.
MILES& Program oparto na \g&?ach_finansow_ych. W karty lojalngciowe, \W przypadku_ inent_éW hoteli C_;rup Podsta\_nz programu
MORE przypgdku t)(/jch w;z:j l|)<_I|entt cztUJIcla( s} Centrum Obstugi JHotelow_ej Orb_ls br?k jest r\:vyﬁ/IIOV\faltr;la w ?tanowqwmvz\; _
czasic . ohowrywenia | programu| _  MlessMors I Znacacy Spossb w na ljainGe | rounie wied
. ¢ ()
Czynnikiem przybliajacym do osignigcia rezerwacja. przez Call Center lub "Klientow korzystajcych z ustug Grupy w strukturalne

celu stawianego  przed
lojalnosciowym jest uczestniczenie w nim
wiasciwie  dobranych  partnerow. V|
przypadku tego programua sto partnerzy
zrzeszeni w ramach naptijacych grup:
Miles&Fly, Miles&Travel Miles&Money,
Miles&Shop oraz Era, The Economis
BMW. Znaczca liczba partner6¥ wplywa
na atrakcyjné& programu.

—

programgm

stronie: www.orbis online.pl (trzeb

sprawdzt)

15

ramach programu.

pozwalajce na
utrzymywanie
kontaktu. Brak wgzi
socjalnych.

Zrodio: Opracowanie wiasne.

11http://www.miles-and-more.com/on|ine/portal/maﬂpiplhner?tl=1&|=p|, 19.10.2007.
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Analize istotnych parametrow programow przedstawiono veligh Skoncentrowano
sie na takich aspektach programéw lojalciowych jak: spetnianie celu, wdaiwa
struktura programu, wygbowanie bé¢déw w programie oraz typy wdi zawarte w
programie Za podstawowy element decydcy o skuteczn&i programu przyjto rodzaje
wiezi, o ktére oparto konstrukgjprogramu. Uznanaze wignie ten czynnik decyduje o
tym czy przedsbiorstwu udaje si pozysk& i utrzyma lojalnego klienta (g&ia
hotelowego).

Analizujac rodzaj wezi przyjeto ujecie, ktdre prezentowali L. Berry i A. Parasuraman.
Wyodrebnili oni trzy rodzaje wjzi: finansowe, socjalne i strukturalngjsle powazane z
trzema klasami relacji. Kala kolejna klasa oparta jest nackgzej liczbie wgzi. Wiezi te
same w sobieasréwniez zrGznicowane ze wzgtu na maliwo$¢ zindywidualizowania
obstugi klienta. W efekcie im wgza klasa relacji tym wksza liczba stosowanych ¢xi
i wieksza maliwos¢ uzyskania przez przedbiorstwo trwatej przewagi konkurencyjnej
(tab. 3). W odniesieniu do programoéw lojaloimwych zalenos¢ ta przeklada siw
spos6b bezpoedni na skuteczré programu.

Tabela 3. Klasy relacji/typy wii a skuteczng programu lojalnéciowegd?

Klasa Typ wiegzi Stopien Mozliwosci Skuteczngé
indywidualizacj osiagnigcia programu
i obstugi trwatej lojalnosciowego
przewagi
konkurencyjnej
poprzez
zrdznicowanie
| finansowe niski niskie niska
Il finansowe + sredni srednie srednia
socjalne
Il finansowe + od éredniego do wysokie wysoka
socjalne + wysokiego
strukturalne

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: Za: J.,®tairketing relacji. Koncepcija i
stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 226.

Przeprowadzona analiza wybranych programéw loggioovych Grupy Hotelowej
Orbis wykazala,ze zadnego z programoOw nie oparto na trzech rodzajacizi.w
W kazdym z nich dostrzeono dwa rodzaje wei.

Podstaw wszystkich trzech programéw stanawiiezi finansowe. Informacja ta nie
pozwala wnioskowao ich skutecznii. Wiadomo,ze prawdziwej lojalnéci nie mana
zbudow& na podstawie przyznawanych Kklientowi rabatéw i rddg za punkty.
Stosowanie takiego programu prowadzi do dokonywanzez klientdbw powtarzalnych

2Na te trzy poziomy marketingu relacji zwraca rés#niwag; R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug,
PWE, Warszawa 2003, s. 209-212.
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zakupéw. Cgsto ich ,lojaln@¢” ogranicza si jedynie do czasu trwania programu.
Stosujc ten typ wezi nar&amy st na to,ze dany program nie by w tatwy sposéb
kopiowany przez konkurengj

Poza wgziami finansowymi, druggrum wiezi w analizowanych programach wiezi
strukturalne. Podstawich istnienia jest technologia. e ona stanowio unikalngci
otrzymywanej przez klienta ustugi. Pozwala na ¢karenie efektywnii kontaktow
z klientem. W przypadku analizowanych programéwezivite oparto o madiwosé
dokonywania rezerwacji przez tzw. Call Center oraa stronie internetowej:
www.orbisonline.pl. Istnienie tych rozgdan stanowi pewnego rodzaju ,wastododan”
dla klienta hotelu. W ten sposob efektywéi&ontaktéw ustugodawcy z ustugobianest
Zz pewndcia wyzsza nk w przypadku tradycyjnie dokonywanej rezerwacjie Nest to
jednak element programu na tyle oryginalny, abekon& klienta o pozostaniu wiernym
ustugom Grupy Hotelowej Orbis.

W analizowanych programach brak jestaiisocjalnych (spotecznych).aSo wiezi
bardziej osobiste, ktére pozwalaja indywidualizagj ustugi i w efekcie obstugi klienta.
Relacje z klientem majcharakter bardziej personalny. $ohotelowy przestaje Iy
anonimove osola. Jest rozpoznawany przez przeznaczonych do ichlugibs
profesjonalistow. W efekcie klient otrzymuje od ugbdawcy pews ,wartos¢ dodan’,
opart na bezpérednim kontakcie. Whaie ten rodzaj wizi - wigzi spoteczne - pozwalgj
na wyr&nienie danego programu lojakmowego. Jest to element najtrudniejszy do
nasladowania przez konkuremrcja zatem w najwyszym stopniu decydagy o
skutecznéci programu. Jego brak w analizowanych programachnacznym stopniu
obniza ich analizowamskutecznéc.

W kontekécie przeprowadzonej analizy trudno wsk&azaajbardziej skuteczny
program. Zateenia przygte przy tworzeniu tych programéw byty podobne. Qpée o te
same rodzaje wki (finansowe i spoteczne).

Ze wzgkdu na czas trwania najmniej skutecznym wydagepsbgram Rad Zycia,

w przypadku ktérego okémno termin jego zakirzenia. Pozostale programy nie s
jednak programami wiasnymi Grupy Hotelowej Orbis mazwala wysné wniosek, %
czas ich obowazywania réwnie bedzie ograniczony.

Trudno t& méwi¢ o oryginalndci ktérega z programoéw. Podie finansowe przy ich
tworzeniu - oparcie o karty lojaldciowe - jest powszechnie stosowane przemed
przedstbiorstwa.Zaden z programéw nie dostarcza jego uczestnikonosear ktdrych
nie maze otrzymé& u konkurencji, ,czegd dziecki czemu lkdzie czut s§ na state
zZwiagzany z danym hotelem.

Brak jest przestanek, ktére pozwolityby stwiekdzize ktérys z analizowanych
programéw pozwoli na agjniecie celu stawianego przed programami lojatmowymi, o
ktérym wspomniano na pogiku - stworzenie, z najbardziej wastdowymi klientami,
pozytywnych relacji opartych na zaufaniu. Z pewaip opracowanie kompleksowego
programu lojalnéciowego opartego na trzech rodzajackavpozwolitoby na skuteczn
realizacg tego celu.

O praktycznej skutecz§oi programu decyduje przede wszystkim to na ile ten
program jest atrakcyjny dla klienta na tle programgtosowanych przez konkureac]
Nalezy to mie€ na uwadze przy dokonywaniu jego ostatecznej oceny.

Aby dokon& peinej oceny programéw lojalémowych stosowanych w hotelach
Grupy Hotelowej Orbis naiatoby, oprécz wyej wspomnianych, uwzelinic réwniez
aspekty ekonomiczne w okresie ich funkcjonowaniaalebitoby przeanalizowa
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przychody (ich wzrost lub spadek) w analogicznymesle, kiedy program jeszcze nie
obowiazywat. Ale nawet na podstawie takiej analizy i absmvanego wzrostu/spadku
lub braku zamian w wysokoi przychodéw przedsbiorstwa trudno bytoby
jednoznacznie stwierdzi ze ich przyczya jest stosowanie lub nie danego programu
lojalnosciowego. Réwnie analogiczna analiza przychodéw tylko w tej gruklientdw,
wobec ktorej zastosowano taki program, nie datadpgznacznej odpowiedZi.
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ASSESSMENT OF CHOSEN LOYALTY PROGRAMMES
OF THE ORBIS HOTEL GROUP

The paper deals with the analysis and assessmehbeén loyalty programmes which
are used by the Orbis Hotel Group. At the begintiregfoundations of loyalty programme
was shown. The second part of this paper dealsthétlpresentation of chosen programmes.
It contains the name of the programme, its kindehbrands in which the programme is
implemented, benefits for the participants and cemis: The last part of this paper contains
assessment of these programmes. It was made @ottiext of achieving goals, appropriate
structure of the programme and mistakes in therprome.

Bw niniejszym opracowaniu nie dokonano analizyérgcprograméw Grupy Hotelowej Orbis z ekonomicznego
punktu widzenia ze wzgllu na brak dogpu do tego rodzaju danych.



